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Zusammenfassung

Multimedia-Standort Diisseldorf

Im Rahmen des Teilprojekts ,,Multimedia-Standort* Dusseldorf standen zwei Fragen im Mittel-
punkt: (1) Welche Faktoren haben einen maRgeblichen EinfluR auf die positive Entwicklung dieses
Standorts; und (2) hat sich in Dusseldorf ein Multimedia-Cluster herausgebildet, wie es aus der
Industrie bekannt ist?

Um diese Fragen zu beantworten, wurden 25 leitfadengestitzte Gesprache mit Branchenexperten
gefiihrt sowie vorhandene statistische und anderweitige Materialien und die einschlagige Literatur
ausgewertet.

Die erfolgreiche Entwicklung des Multimediastandorts Dusseldorf ist — neben der starken Présenz
fuhrender Werbe- und Telekommunikationsunternehmen, die wiederum andere Unternehmen aus
dieser Branche ,,angelockt* hat, - auf eine kleine Zahl besonders ausgepragter Standortfaktoren
zurlickzufuhren, darunter v.a. die N&he zum Absatzmarkt, die gut ausgebaute Verkehrsinfrastruktur
sowie das Vorhandensein von qualifiziertem Personal. Als weitere unterstltzende Faktoren sind der
Einflu? der ,,entscheidenden® Akteure, das kulturelle Umfeld sowie eine passende ,,Szene* zu
nennen.

Andere Faktoren, die gerade im Zusammenhang mit Multimedia h&ufig als ,,standortfoérdernd*
benannt werden, wie z. B. Kooperationsmoglichkeiten, eine ausgebaute Hochschul- und
Forschungslandschaft oder Beratungs- und Transfereinrichtungen, hatten hingegen nur eine geringe
Bedeutung.

Ob sich allerdings ein ,,Multimedia-Cluster* in Dusseldorf herausgebildet hat, mul} bezweifelt
werden. Die Zusammenarbeit zwischen den einzelnen Unternehmen ist Gberwiegend projektformig,
statt einer institutionalisierten Kooperation werden in der Regel ,,virtuelle Unternehmen* gebildet.

Abstract

Multimedia Location Dusseldorf

The focal questions of the sub-project ,,Multimedia location Disseldorf* were (1) which factors are
responsible for the positive economic development of this location, and (2) has a ,,multimedia
cluster” been established there, comparable to those known from industrial branches.

To answer these questions, 25 in-depth expert interviews were made, additionally statistical and
other material as well as the relevant literature was evaluated.

The successful economic development of the multimedia location Dusseldorf has four reasons: the
strength in advertising- and telecommunication industries, that attracted many firms to settle there,
the adjacency to a huge number of customers, the well-developed traffic infrastructure and the well-
qualified staff. The influence of powerful actors, the cultural setting and institutions and the right
»scene® in Dusseldorf supported this development.

Other factors, which are often named as necessary for a successful development of regions, had
only little influence, for example inter-firm co-operation, universities and research institutions or
consulting and transfer institutions.

There is no evidence that a multimedia-cluster has been established in Diisseldorf, because inter-
firm co-operation in multimedia industries is less institutionalised compared to other industrial
branches. The mode of inter-firm co-operation in the multimedia industry is project-oriented and
volatile, ,,virtual co-operation is dominating.
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1 Einleitung

Im Auftrag der Akademie fur Technikfolgenabschatzung in Baden-Wurttemberg hat MMB —
Michel Medienforschung und Beratung eine Untersuchung zum ,,Multimedia-Standort Dlsseldorf*
durchgefuhrt. Die Studie bildet einen Baustein des Projektes ,,Der Beitrag von Multimedia zur

regionalen Entwicklung (REMM)*.

Im Rahmen der Untersuchung wurden die folgenden Arbeiten durchgefihrt:

» Auswertung der vorliegenden Literatur, insbesondere zu den Themen ,,Industrielle Cluster*,
»Regionale Entwicklung®“ und ,,Multimedia“;

» Leitfadengestutzte Interviews mit insgesamt 25 Experten aus Unternehmen, Verbanden und
Institutionen am Standort Diisseldorf;

» Dokumentenanalyse zur Struktur und Entwicklung der Medien- und Kommunikationswirtschaft

sowie der Multimedia-Branche in der Region Dusseldorf.

Die Ergebnisse der Untersuchung werden im folgenden dargestellt. Der Anhang enthélt u.a. eine

ausfuhrliche Dokumentation der Quellen.

2 Multimedia — Struktur und Perspektive eines sich
entwickelnden Wirtschaftszweiges

Mit dem Begriff Multimedia wird nicht nur eine Gruppe von neuen Produkten und Dienstleistungen
bezeichnet, ,,Multimedia“ steht zugleich fur einen - sich bereits tatsdchlich vollziehenden oder fir
die ndhere Zukunft erwarteten — generellen wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Trend: ,,Mit
Multimedia auf der Datenautobahn in die Informationsgesellschaft” (Riehm/Wingert 1995, V). In
diesem Verstandnis ist Multimedia in erster Linie ein wirksames Mittel zur Schaffung eines neuen
Modells gesellschaftlicher Kommunikation (,,interaktiv®, ,individuell* und ,,in Echtzeit*) und tragt
damit wesentlich zur Beschleunigung des Transformationsprozesses von der Industrie- zur

Wissensgesellschaft bei.

Zugleich werden mit Multimedia groRe Hoffnungen auf eine nachhaltige Belebung des
Arbeitsmarktes verbunden. Die im Sommer 1994 mit dem sog. Bangemann-Report der EU

einsetzenden, vielfach tberhitzten Diskussionen Uber das ,,Jobwunder* Multimedia haben sich
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mittlerweile merklich abgekunhlt. VVon finf oder gar zehn Millionen neuen Arbeitsplatzen bis zum
Jahr 2000 ist schon lange nicht mehr die Rede. Zu dieser Ernlichterung haben auch neuere
Marktprognosen beigetragen, etwa die fur das Bundesforschungsministerium durchgefiihrte Studie
»Innovationen und Arbeit fir das Informationszeitalter, die im Friihjahr 1996 vorgelegt wurde.
Folgt man den Prognosen dieser Untersuchung, dann werden durch Multimedia bis zum Jahr 2010
lediglich 210.000 neue Arbeitsplétze entstehen (DLR 1996). Zugleich wird jedoch festgestellt, dal
durch den konsequenten Einsatz von Multimedia im gleichen Zeitraum bis zu 1,2 Millionen

vorhandene Arbeitsplatze erhalten werden kdnnen.

In der vorliegenden Untersuchung zum ,,Multimedia-Standort* Dusseldorf geht es nicht um
Visionen fir die zukunftige gesellschaftliche Entwicklung und auch nicht um Prognosen fiir den
Arbeitsmarkt, es soll vielmehr versucht werden, den Wirtschaftszweig Multimedia moglichst
konkret zu umreifRen und ihn im Kontext jener ,,klassischen® Industrie- und
Dienstleistungsbranchen zu betrachten, aus denen heraus und mit denen zusammen er sich

entwickelt.

Der Begriff Multimedia umfaft alle digitalen und interaktiven Produkte und Dienste, die mehrere
unterschiedliche Medien wie Bild, Ton, Grafik oder Text integrieren (vgl. Michel 1996). Wahrend
in den ersten Jahren Offline-Produkte (v.a. CD-ROM) den Markt noch deutlich dominiert hatten,
scheint die technische und 6konomische Entwicklung in jlingster Zeit den Weg fur attraktive

Online-Multimedia-Produkte (vor allem Internet-Anwendungen) zu bahnen.

Aus inhaltlicher Perspektive besteht Multimedia aus den folgenden Dimensionen (Abb. 1):

Texl

Cirafik Bewegthilder

Multimedia

Ton Standblder

Abbildung 1: Inhaltsdimensionen von Multimedia
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Einen wichtigen Beitrag zur Strukturierung des neuen Marktes ,,Multimedia“ hat eine Studie fir das
Buro fur Technikfolgen-Abschatzung beim Deutschen Bundestag aus dem Jahr 1995 geleistet
(Riehm/Wingert 1995). Unter dem Titel ,,Multimedia — Mythen, Chancen und Herausforderungen*
werden hier zahlreiche Einzelstudien zusammengefalit, die unterschiedliche Aspekte des
Gegenstandes beleuchten. In einer dieser Einzelstudien wird u.a. versucht, ein in sich geschlossenes
Modell der ,,Wertschopfungskette Multimedia® zu erstellen (Booz - Allen & Hamilton 1995).

Netzinfra-* Netz- Server . Inhalte VAS | End- Software * Consul-

struktur leistung \ HW/SW Service gerite ingf
Provi- System-
ding dsungen

Abbildung 2: Wertschdpfungskette Multimedia
(Quelle: Booz — Allen & Hamilton 1995)

Sieht man einmal davon ab, dal} Multimedia in diesem Modell weitgehend auf das Marktsegment
Online-Multimedia reduziert wird (vier der insgesamt acht Glieder der Wertschdpfungskette gelten
ausschlieBlich fir die Produktion von Online-Multimedia) und der komplexe Prozel3 der Inhalte-
Produktion (von der Konzeption uber die Gestaltung bis zur technischen Umsetzung) auf ein
einziges ,,Kettenglied* reduziert wird, so kann dieses Modell der ,,Wertschépfungskette
Multimedia“ schon aus prinzipiellen Uberlegungen nicht tiberzeugen. Bei naherer Beobachtung der
Prozesse, die bei der Entstehung eines Multimedia-Produkts ablaufen, zeigt sich sehr deutlich, dal
in dieser Dienstleistungsbranche die ,,Kette* als Metapher flr die arbeitsteilige Produktion von
Industrieglitern wenig plausibel ist. Die Struktur einer Branche, in der die Produktion von Unikaten
sowie die projektférmige Zusammenarbeit unterschiedlichster Akteure konstitutiv fur das
wirtschaftliche Handeln sind, kann eher mit der Metapher des Netzes veranschaulicht werden.
Dieses ,,Wertschopfungsnetz Multimedia“ setzt sich im wesentlichen aus den folgenden Netzknoten

zusammen (Abb. 3):
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Unterhaltungs- Service-

industrie provider
Hersteller A & Computer-
herktémmilicher p, Multimedia- .4 Hardware-
Unterhaltungs- o Markt S produzenten

elektronik A T— %,
S oftware- Medien-
produzenten produzenten
Metzbetreiber

Abbildung 3: Akteure der Multimedia-Wirtschaft

Die Frage, welche Rolle die Vollstandigkeit dieses Netzes in einer Region spielt und welche
Bedeutung den Fihlungsvorteilen von Akteuren aus einzelnen ,,Netzknoten“ bzw. Teilbranchen
beigemessen wird, kann in der vorliegenden Studie fur den Standort Disseldorf auf der Grundlage

von Experteninterviews in einer ersten Annaherung beantwortet werden.

Multimedia ist — wie oben ausgefiihrt — kein Wirtschaftszweig im herkémmlichen Sinne. Die
amalgamierende Kraft der Multimedia-Technologie, die auch in dem gebréuchlichen Terminus
»Hybrid-Medien“ zum Ausdruck kommt, ermdglicht nicht nur die Integration bisher getrennter
Branchen, sie sorgt damit auch fur erhebliche Unubersichtlichkeit und Zuordnungsprobleme. Eine
verlaBliche, allgemein akzeptierte Abgrenzung der Multimedia-Wirtschaft, auf der Statistiker und
Standortpolitiker ihre Zahlenkolonnen aufbauen kénnen, existiert noch nicht. Eine solche

Abgrenzung machte bislang schon flir die Medienbranche groRe Probleme.

Eine betréchtliche Potenzierung erfahren diese Segmentierungsprobleme durch Multimedia. Wozu
zahlen zum Beispiel die Kabelproduzenten und Kabelverleger, ohne deren Vorarbeit keine vernetzte
Multimedia-Anwendung funktioniert? Gehort der telearbeitende Sachbearbeiter zur Multimedia-
Branche, der von zu Hause aus interaktiv VVorgénge bearbeitet? Und was ist mit dem Architekten,

der aus seinen Planen ein virtuelles Modell konstruiert?
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Diese Abgrenzungsprobleme werden auch in naher Zukunft nicht zu 16sen sein. Das folgende
Modell stellt den Versuch dar, die Multimedia-Branche aus der Perspektive des Arbeitsmarktes zu
segmentieren. Es folgt dabei einem Zentrum-Peripherie-Konzept, wie es dhnlich bereits in den 80er
Jahren von Dostal fiir Berufe in der Informationswirtschaft entwickelt wurde (Dostal 1988). Es
grenzt einen ,,Multimedia-Kern“ von einer ,.ersten Peripherie* der Medien- und Kommunikations-

branchen und einer ,,zweiten Peripherie” der Anwenderbranchen ab (vgl. Abb. 4).

Gesundheits-

AV-Produktion

Print-

Banken/ medien )
Versiche- (Verlage,| Behorden/
rungen \.-~ Druck) [ verwaltung

Werbung

Multimedia- . - -
Kernbranche
(Produzenten)

Aus- und
Weiterbildung

produzierendes
Gewérbe

Zweite Peripherie
""" - (Anwender)

Erste Peripherie

(Produzenten und
Anwender)

Abbildung 4: Arbeitsmarktmodell Multimedia-Wirtschaft

Die folgenden Akteure sind den einzelnen Segmenten des Arbeitsmarktmodells zuzuordnen:
* Multimedia-Kernbranche: Das sind Multimedia-Produzenten und -Dienstleister, zu deren
Hauptgeschaftsfeldern die Konzeption, Herstellung und der Vertrieb multimedialer
Anwendungen gehort. Neben Multimedia-Produktionsfirmen, in der Branche auch als
Multimedia-Agenturen bezeichnet, zdhlen dazu spezialisierte Abteilungen in Unternehmen. Fir
das Gros der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in diesen Unternehmen bzw. Abteilungen stellt
professionelle Multimedia-Qualifikation eine unverzichtbare VVoraussetzung dar. Die

Mitarbeiter sind in erster Linie mit der Produktion von Multimedia befalt.
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Erste Peripherie der Multimedia-Branche: Dazu z&hlen wir Unternehmen der Medien- und
Kommunikationsbranche, fiir die Multimedia-Anwendungen - ihre Produktion, vor allem aber
ihr Einsatz - zunehmend zum Kerngeschaft zahlen. In diesen Unternehmen werden zun&chst nur
vereinzelt Multimedia-Spezialisten tatig. Bereits jetzt wird jedoch ein erheblicher Teil der
Mitarbeiter in redaktionellen, gestalterischen und technischen Medienberufen mit der
Herausforderung konfrontiert, im Zuge der Digitalisierung aller Produktionsstufen zusatzliche
professionelle Multimedia-Kompetenz zu erwerben. In der ,.ersten Peripherie” finden sich
Produzenten und Anwender von Multimedia.

Zweite Peripherie der Multimedia-Branche: Hierzu z&hlen wir Unternehmen aus Industrie- und
Dienstleistungsbranchen, in denen Multimedia - sei es zur Entwicklung neuer Produkte und
Dienstleistungen, sei es zur Veranderung von Arbeitsprozessen und Arbeitsorganisation - in
groRerem MalRe zum Einsatz kommt. Dieses Marktsegment ist gegenwartig besonders schwer
zu umreif3en. Die folgende Liste basiert auf einschldgigen Marktprognosen und stellt eine erste
Annaherung dar. Gemeinsam ist diesen Branchen, dal} Multimedia hier zunéchst peripher zum
Einsatz kommt und fiir das Gros der Beschéftigten ,,nur” eine Anpassungsfortbildung
erforderlich wird. Zu den Branchen der Zweiten Peripherie z&hlen im einzelnen: Handel,
Touristik, Banken, Versicherungen, Gesundheitswesen, 6ffentliche Verwaltung, Aus- und
Weiterbildung, produzierendes Gewerbe. Die Mitarbeiter in der ,,zweiten Peripherie® der

Multimedia-Wirtschaft sind in erster Linie Anwender von Multimedia.

Hier schlief3t sich die Frage an, ob die skizzierte Form der Konvergenz innerhalb und zwischen den

Bereichen Medien, Informations- und Kommunikationstechnik (luK) sowie Telekommunikation

dazu flhrt, dal? Industriecluster entstehen. Diese Fragestellung wird im folgenden Abschnitt aus der

eher theoretischen Perspektive angegangen und im darauffolgenden Abschnitt empirisch tberpruft.

3 Regionale Cluster — Zufall oder strategisches

Handlungskonzept?

Bereits seit geraumer Zeit arbeiten unterschiedliche Disziplinen — VVolks- und Betriebswirt-

schaftslehre, Soziologie, Politikwissenschaft und vor allem die Regionalwissenschaft (vgl. hierzu

Krumbein 1994) — an den Fragestellungen,

warum sich Branchen in bestimmten Regionen sehr positiv entwickeln und in anderen weniger

gut; und



Multimedia-Standort Disseldorf 7

» warum sich in bestimmten Regionen Innovationen leichter durchsetzen lassen und damit eher zu

wirtschaftlichen Erfolgen fiihren als in anderen Regionen.

Eines der wichtigsten Ergebnisse dieser theoretischen und empirischen Arbeiten ist sicherlich, wie
Hakansson/Snehota (1990) plakativ formulieren, ,,no business is an island“. D. h., um die
wirtschaftliche Dynamik von Unternehmen (und Regionen) zu erkl&ren, reicht es nicht aus, einzelne
Unternehmen und ihre betrieblichen Aktivitaten zu betrachten. Vielmehr muf das
Interaktionsumfeld dieser Unternehmen in die Betrachtung einbezogen werden. Verschiedene
Autoren verweisen hierauf:

» Piore/Sabel (1989) weisen unter dem Leitbegriff ,,Flexible Spezialisierung“ darauf hin, dal
Kooperationsbeziehungen zwischen kleinen und mittelgrolRen Unternehmen einer Region dazu
beitragen konnen, groRenbedingte Nachteile und Standortnachteile zu mindern (z. B.
Finanzierung, Know-how) und Innovationspotentiale zu stimulieren. Dies fiihrt dann zu einer
besseren Wettbewerbsféhigkeit gegentiber anderen Unternehmen bzw. Regionen.

e Spétestens seit Michael Porters (1990) Buch ,,The Competitive Advantage of Nations* sind
sogenannte ,,Innovationscluster” Gegenstand der Diskussion: Porter geht davon aus, daf}
nationale oder regionale Faktorbedingungen wie
- Humanressourcen (z. B. Verfligbarkeit von Arbeitskréaften, Lohnkosten, Dominanz

bestimmter Qualifikationen),
- FuE-Kapazitaten (z. B. Forschungseinrichtungen, Hochschulen),
- Kapital (z. B. Verfugbarkeit von Risikokapital, auch fir kleine und mittlere Unternehmen),
- Infrastruktur (z. B. Verkehrsanbindung, auch Telekommunikationsnetze und —kosten)
einen bedeutenden Einflul auf die Bildung regionaler oder nationaler Cluster und somit auf die
Wettbewerbsfahigkeit von Regionen bzw. Nationen haben.

* Die Innovationstheorie (z. B. Rothwell 1993) und die ,,neue Wachstumstheorie* (Romer 1994)
gehen davon aus, dal} Innovationsprozesse nicht mehr Ergebnis eines ,,schumpeterianischen
Einzelkampfertums* sind. Innovationen sind vielmehr Ergebnis eines ,,kollektiven
Lernprozesses* zwischen den beteiligten Unternehmen und Forschungseinrichtungen,
Beratungsbiros etc. (Bandemer/Belzer 1997).

» Die zunehmende Globalisierung der Wirtschaft wirft die Frage auf, welche raumliche Einheit
geeignet ist, flr eine optimale Koordination von Unternehmen zu sorgen. Die amerikanische
Strategieforscherin Rosabeth Moss Kanter (1996) spricht in diesem Zusammenhang von der

»Kooperationsinfrastruktur® einer Stadt oder Region: Netzwerke zwischen kleinen und groRen
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Unternehmen tragen z. B. dazu bei, mit den Anforderungen einer globalen Wirtschaft besser
umgehen zu kdnnen. Dabei beschrénkt sich die Kooperation nicht lediglich auf betriebliche
Aufgabenstellungen, sondern dies wird ,,unterfuttert” durch soziale Kooperationen. Z. T. fiihrt
dies dazu, dal uber die wirtschaftlichen Kooperationen in der Region ein gemeinsames
Wertesystem (Becattini 1991) oder eine eigenstandige regionale ldentitat der Bevolkerung
entsteht (Johannisson 1987).

Damit wird (auch empirisch) deutlich, was sich in der theoretischen Diskussion schon angedeutet
hat: Wurden die Koordinationsmechanismen der Wirtschaft (governance structures) in der
neoklassischen Betrachtungsweise in Markt und Hierarchie (d. h. innerhalb eines Unternehmens
oder Unternehmensverbunds) unterteilt (vgl. z. B. die &lteren Veroffentlichungen von Williamson,
z. B. 1983), ergibt sich aufgrund der Kritik an diesem Konzept eine weitere Dimension der
Koordination: ndmlich eine Koordinationsform zwischen Markt und Hierarchie, bezeichnet als
Netzwerk (z. B. Sydow 1992), strategische Allianz (Gahl 1991) oder Kooperation (z. B. Belzer
1993). Dabei darf allerdings nicht davon ausgegangen werden, dal? diese Form des ,,governance®
die dritte Koordinationsform in der Mitte zwischen ,,Markt* und ,,Hierarchie* ist: Es gibt viele
unterschiedliche Koordinationsmoéglichkeiten zwischen ,,Markt“ und ,,Hierarchie®. Sie zeichnen
sich entweder stérker durch marktliche Koordinationsformen oder — auf der anderen Seite - starker

durch hierarchische Koordinationsformen aus.

Wahrend diese Betrachtungsweise einen Fokus auf die 6konomischen Koordinationsprozesse legt,
beziehen andere Ansitze sehr viel starker das regionale Umfeld mit ein (vgl. Ubersicht bei Braczyk
u. a. 1998; Kilper/Latniak 1996). Diese Ansétze gehen — dhnlich wie Porter (s.0.) - davon aus, dal}
das regionale Umfeld bzw. die regionale Faktorausstattung einen bedeutenden Einfluf} auf die
Innovations- und Wettbewerbsféhigkeit von Unternehmen haben. Hierzu z&hlen z. B.

» Aus- und Weiterbildungseinrichtungen, die fur die entsprechende Qualifikation des benétigten
Personals sorgen.

* Hochschulen, die eine doppelte Funktion erfiillen: Zum einen sind sie Ausbildungsstatte fur den
Forschungs- und Fiihrungskraftenachwuchs. Zum anderen sollen sie ,,Brutstatte” flr innovative
Produkte und Prozesse sein.

» Transferstellen, die eine vermittelnde Rolle zwischen innovationsgenerierenden Hochschulen

und den informationsnachfragenden Unternehmen einnehmen.
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» Technologiezentren, in denen die ersten Schritte junger Unternehmen in den Markt gefordert
werden und Kooperationen zwischen ihnen angeregt werden kénnen.

» Verbéande, in denen — auf regionaler Ebene — die technische und wirtschaftliche Entwicklung
abgestimmt und Kooperationen angelegt werden kdnnen.

» Die Politik, die Gber Férderungen und andere, eher ,,weiche* Formen der Steuerung (hierzu:
Grabher 1989; Willke 1996) Einfluf} nimmt.

Insgesamt verweisen viele Ansétze und Indikatoren darauf, dal} insbesondere regionale
Industriecluster dazu beitragen, die Entwicklung bestimmter Branchen zu begriinden bzw. zu
unterstiitzen. Beispiele lassen sich national wie international finden, etwa in Baden-Wiurttemberg
(Herrigel 1990), im Dritten Italien (Becattini 1991), in den USA (Scott 1988) oder in Japan
(Friedman 1988).

Bleibt die Frage, warum diese Form der Koordination insbesondere in der Region funktioniert und

dort zu Erfolgen fiihrt. Zwei Grinde kénnen hierfiir benannt werden:

» Kooperationen, strategische Allianzen, Netzwerke oder andere Formen der zwischen- und
uberbetrieblichen Koordination basieren nicht allein auf dem strategischen Ziel, sondern auch
auf dem Vertrauen, das sich zwischen den Akteuren herausbildet (Belzer 1993; Loose/Sydow
1994). Dieses Vertrauen ist leichter herzustellen, wenn (1) eine bestimmte regionale Identitat
oder ein regionales Wertesystem gegeben ist. Hierdurch kann Handlungsunsicherheit, die
insbesondere bei Innovationsprozessen auftritt, gemindert werden (Ouchi 1980). Und wenn (2)
face-to-face-Kontakte ohne grolRen Aufwand realisiert werden kénnen, was zu einer
Verstarkung der Vertrauensbildung fihrt.

» Aufgrund der kurzen Wege innerhalb einer Region sinken die Transaktionskosten, also die
Kosten fur Kommunikation und Koordination. Daher konnte die Praferenz, einen
Kooperationspartner aus der Region auszuwéhlen, sehr hoch sein, weil dies eine

transaktionskostenmindernde Wirkung hat.

Es ist aber keine Zwangslaufigkeit, dal3 sich regionale Industriecluster herausbilden und erfolgreich

agieren, wenn nur die entsprechenden betriebswirtschaftlichen und Umfeldfaktoren vorhanden sind:

* Amin/Robins (1990) gehen z. B. davon aus, dal sich regionale Industriecluster nicht

unabhangig und selbstéandig weiterentwickeln konnen. Sie sind vielmehr in einen globalen
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Kontext eingebunden und mussen sich an den globalen Strategien ausrichten, die keine
Ricksicht auf nationale oder regionale Interessen nehmen.

Die Untersuchungen von Grabher (1993) und Nordhause-Janz (1991) im Steinkohlebergbau
bzw. im Bergwerksmaschinenbau zeigen, dal Industriecluster auch zu einer schwer
Uberwindbaren Birde werden kénnen: Namlich dann, wenn die bestehenden geschaftlichen und
darlber hinaus gehenden Beziehungen zu einseitig werden. Sie verhindern dann, daf3
strategische und strukturelle Anpassungsmalinahmen rechtzeitig vorgenommen werden. In
diesen Féllen entwickeln sich die ,,starken Bindungen* zu einer wirtschaftlichen Schwache, fiir
die die Unternehmen mit einem Rickgang der Geschaftstatigkeit, teilweise bis zur kompletten
Einstellung, bezahlen mussen.

Vielfach wird behauptet, dal Hochschulen und Fachhochschulen einen positiven Beitrag zur
Entwicklung von Regionen leisten. Es gibt allerdings keine Belege dafiir, daR diese
Einrichtungen wirklich einen EinfluR auf eine positive Entwicklung in der Region haben
(Fachhochschule Gelsenkirchen 1995). Zumal dann, wenn keine ,,kundenbezogen* arbeitenden
Transfereinrichtungen vorhanden sind oder wenn die an den Hochschulen vorhandenen

Lehrstlhle tber kein fir die regionale Wirtschaft verwendbares Wissen verfuigen.

Insgesamt wird deutlich, dal} verschiedene Faktoren dazu beitragen kdnnen, dal} sich regionale

Industriecluster herausbilden und sich erfolgreich entwickeln: Hierzu z&hlen nicht allein die

klassischen betriebswirtschaftlichen Faktoren wie die Nahe zu Zulieferunternehmen oder zu

anderen Ressourcen, sondern auch solche Faktoren wie Hochschulen, Forschungseinrichtungen und

Technologiezentren. Allerdings ist diese Entwicklung keine Zwangslaufigkeit: Das bloRe

Vorhandensein dieser Faktoren garantiert noch keinen wirtschaftlichen Erfolg einer Region bzw.

einer Branche in einer Region. Bleibt die Frage, welches die Ausldser bzw. die entscheidenden

Faktoren sind, die das Entstehen und den Erfolg von Industrieclustern begrinden:

Ist es die Zusammenarbeit von kleinen Unternehmen, die unterschiedliche Stufen entlang der
Wertschopfungskette perfekt beherrschen und von einem Unternehmen koordiniert und
gesteuert werden, das die Marketing- und Vertriebsaufgaben wahrnimmt (wie z. B. im Fall von
Benetton in Treviso)?

Ist es das GroBunternehmen, das quasi als ,,Spinne im Netz* fungiert und um sich herum durch
Ausgliederungen oder Auslagerungen ein Netzwerk an kleinen und mittleren Unternehmen hat
entstehen lassen? So hat z. B. der WDR als groRte kontinentale Rundfunkanstalt und somit als

bedeutender Kunde einen tberragenden Einfluf} darauf, daf3
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- (1) eine Vielzahl kleiner Unternehmen im Zuliefer- und Dienstleistungsbereich in oder im
Umfeld von Koln gegriindet wurden;
- (2) sich wiederum andere (private) Rundfunkanstalten dort angesiedelt haben.

e Ist das Industriecluster aufgrund eines wachsenden Marktes entstanden, z. B. weil einer oder
mehrere fokale Kunden dort ihren Sitz hatten?

» Istdas Industriecluster durch burokratisch-hierarchische Koordinierung (d. h. staatliche
Regulierung 0.4.) oder durch diskursive Koordinierung (zwischen privaten und 6ffentlichen
Akteuren) entstanden, wie Fuchs/Wolf (1997) als weitere Moglichkeiten vorschlagen?

* Oder dominiert vielleicht die ,,Anschluf3fahigkeit” (Fuchs/Wolf 1997), dal? also neue Branchen
auf den ,,historischen Wurzeln* alter Branchen aufsetzen (Kilper/Latniak 1996)?

Dariiber hinaus muR die Frage gestellt werden, welche Grunde daftir angegeben werden kénnen,
warum Industriecluster — wenn sie einmal ihre Wurzeln in einer Region gefestigt haben — sich
dynamisch weiterentwickeln:

» Gibtes eine Art ,,Sog-Effekt”, der bewirkt, dal3 sich andere Unternehmen (oder Akteure wie
Verbande etc.) auch in dieser Region ansiedeln?

» Ergeben sich aufgrund der dynamischen Branchenentwicklung in einer Region viele
Unternehmensgrindungen und ,,Spin-offs*, also Ausgriindungen aus bestehenden
Unternehmen?

o Istes fir die Entwicklung eines Clusters von grol3er Bedeutung, daf? sich eine Infrastruktur
herausbildet, die die Kommunikation zwischen den einzelnen Unternehmen des Clusters
erleichtert bzw. forciert?

» Gibt es moglicherweise einzelne Personen oder Personengruppen, die quasi als ,,Promotoren*
fungieren und in dieser Rolle z. B. politische oder Fordermanahmen auflegen, um eine
Branche in einer Region weiterzuentwickeln — moglicherweise auch in Ergédnzung einer
dynamischen Branchenentwicklung?

» Gibt es Faktoren in der Region selbst (z. B. Arbeitskréfteangebot) oder im regionalen Umfeld
(wie z. B. Hochschulen, Forschungseinrichtungen), die so attraktiv sind, daR Unternehmen
gegrindet werden oder sich hier ansiedeln?

» Ist die Kooperation mit anderen Unternehmen ein so bedeutendes Motiv, da Unternehmen sich

in einer Region ansiedeln?
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Von groBem Interesse ist auch die — allerdings schwer zu beantwortende - Frage, ob es bei einem
Industriecluster einen Entwicklungsstand gibt, bei dem sich die Branchenentwicklung selbst

verstarkt und somit zu einer dynamischen Entwicklung der Branche insgesamt beitragt.

Dariiber hinaus muf3 auch die Frage gestellt werden, ob die Mechanismen, die in Industrieclustern
wirken bzw. zu Erfolgen fuhren, auch bei einer Dienstleistungsbranche wie der Multimedia-
Branche zum Erfolg fuhren. Folgende Grunde geben den Ausschlag fur die Vermutung, daB dies
nicht zwangslaufig der Fall sein muR:

» Waihrend sich Industriecluster hdufig durch eine an der Wertschopfungskette ausgerichtete
Avrbeitsteilung zwischen den einzelnen Produktionsstufen auszeichnen bzw. die Téatigkeiten in
den einzelnen Produktionsstufen von spezialisierten Unternehmen ausgefiihrt werden, liegt im
Multimedia-Bereich eine andere Produktionsstruktur vor: Ein Produkt bzw. eine Aufgabe wird
im wesentlichen von einem Unternehmen erledigt, das sich nur fallweise die Dienstleistungen
anderer Unternehmen zukauft. Es hat bspw. die Moglichkeit, aus vorhandenen Datenbanken
Produkte wie z. B. Bild- oder Filmmaterial zu tibernehmen.

* Multimedia-Produkte sind keine Massenware, die einem Kunden standardisiert angeboten
werden, sondern mussen an den Anforderungen des jeweiligen Kunden ausgerichtet werden
(dies gilt auch, wenn z. B. eine CD-ROM beliebig oft reproduziert werden kann). VVon daher
gelten hier nicht die Bedingungen industrieller Serienfertigung, bestenfalls ist die Produktion

mit der Einzel- oder Kleinserienproduktion vergleichbar.

Von daher kann davon ausgegangen werden, daR die Koordinations- und Kooperationsformen im
Multimedia-Bereich eher der Produktion von Dienstleistungen als der klassischen
Industrieproduktion &hnlich sind. Die Produktion von Dienstleistungen wiederum zeichnet sich aber
dadurch aus, daf sie sich schnell und flexibel auf die Bedurfnisse der jeweiligen Kunden einstellt.
Jedes Produkt ist kundenindividuell, fast ein Unikat. Damit entspricht die Multimedia-Produktion
aber weniger den fast mechanischen Abl&ufen eines Industrieclusters. Sie entspricht vielmehr den
Produktionsbedingungen von ,,virtuellen Unternehmen* (Belzer/Hilbert 1996; Bullinger 1994;
Davidow/Malone 1993), die sich dadurch auszeichnen, dal}
» Unternehmen eher projekt- und auftragsbezogen statt permanent und institutionalisiert
zusammenarbeiten;
» Unternehmen projektbezogen ihre Ressourcen zusammenlegen und somit ,,centers of

excellence* bilden;
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» Kunden und Zulieferer in den ProduktionsprozeR einbezogen werden;
e Unternehmen mit moderner Informations- und Kommunikationstechnologie arbeiten und so die
Maglichkeit haben, auch Gber groRe Distanzen hinweg Informationen und Arbeitsergebnisse

auszutauschen.

Damit ergeben sich — aus der eher theoretischen Perspektive — zwei weitere Fragen, die fur die

Untersuchung des Clusters ,,Multimedia“ in der Region Dusseldorf von Bedeutung sind:

(1) Sind die klassischen Mechanismen, wie sich Industriecluster entwickeln, auch auf den
dienstleistungsdominierten Multimedia-Bereich Ubertragbar?

(2) Welche sind die entscheidenden Faktoren dafur, daf? sich das Multimedia-Segment in
Dusseldorf vergleichsweise positiv entwickelt hat: Sind es eher die betriebswirtschaftlichen,
oder haben auch die Umfeldfaktoren einen nennenswerten und bedeutenden EinfluR?

Dartiiber hinaus besteht natrlich auch die Moglichkeit, daR es entweder historische Griinde oder
eher Zufélle sind, die dieses ,,Cluster* hier entstehen lassen haben. Diese Fragen sollen im

folgenden anhand des empirischen Materials geklart werden.

4 Die Multimedia-Region Dusseldorf

Im folgenden werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung der Multimedia-Region

Dusseldorf dargestellt. Dieser Abschnitt untergliedert sich in drei Teile:

(1) die Darstellung qualitativer und — soweit dies im Rahmen einer brancheniibergreifenden Studie
moglich ist — quantitativer Daten zum Multimedia-Standort Disseldorf;

(2) die Ergebnisse der insgesamt 25 leitfadengestltzten Experteninterviews, die Gberwiegend in
Unternehmen, aber auch in Verbénden, Fordereinrichtungen und ahnlichen Einrichtungen
durchgefuhrt wurden;

(3) die Bewertung des Standorts aus der Sicht der ,,Betroffenen®, die im Rahmen der
Expertengespréache gebeten wurden, den Standort Dusseldorf anhand ausgewahlter
Standortfaktoren zu bewerten: zum einen danach, wie wichtig der Standortfaktor tiberhaupt fur
das Unternehmen ist, und zum anderen dahingehend, wie gut (oder auch weniger gut) diese

Standortfaktoren in Dusseldorf ausgepragt sind.
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Der entsprechende Leitfaden fiir die Experteninterviews und die Selbstausfiller-Fragebdgen sind im

Anhang dokumentiert, ebenso eine Liste der befragten Unternehmen und Einrichtungen.

4.1 Qualitative und quantitative Strukturdaten zur Multimedia-Region

Dusseldorf — Vorbemerkung

Bei Multimedia handelt es sich nicht um eine Branche im ,,klassischen* Sinne, demzufolge ist diese
»,Branche* auch nicht in den ,,klassischen* Wirtschaftsstatistiken zu finden. Die einzige
Maglichkeit, das regionale Cluster ,,Multimedia“ zu erfassen, besteht darin, anderweitig erhobene
Statistiken zu nutzen und sich somit der Realitat zumindest zu n&hern. Es ist also derzeit nicht
maoglich, eine exakte Aussage uUber Strukturdaten (Beschéftigte, Unternehmen, Umsatze etc.) der
Multimedia-Region Dusseldorf zu treffen. Neben der fehlenden eindeutigen Branchenzuordnung
geben weitere Griinde® hierfiir den Ausschlag:

» Das Cluster ,,Multimedia® ist derzeit noch — wie bei jungen ,,Branchen® iblich — durch eine
hohe Wachstumsdynamik auf der einen Seite und einen beginnenden Konsolidierungsprozel}
auf der anderen Seite gepragt: d. h., Fusionen und Ubernahmen geschehen beinahe taglich,
andere Unternehmen wiederum haben ihre Aktivitaten wieder eingestellt.

» Die Beschéaftigungsstruktur in diesem Bereich ist — im Unterschied zu den klassischen
Branchen — in vielen Unternehmen durch eine Kernbelegschaft und eine mehr oder weniger
grol3e Zahl freiberuflich tatiger Personen gekennzeichnet, die ihrerseits fur unterschiedliche
Unternehmen tatig sind. Dies flihrt insbesondere bei der Berechnung der Zahl der Arbeitsplatze
zu erheblichen Problemen und Ungenauigkeiten.

Aus diesen Grinden muf ein Weg gewahlt werden, dieses Cluster aus unterschiedlichen

Blickwinkeln zu beleuchten, um einen Gesamteindruck zu erhalten. Konkret auf die Fragestellung

bezogen heil3t das, dall unterschiedliche Informationen und Einschatzungen herangezogen wurden,

um die Multimedia-Region Dusseldorf zu charakterisieren, insbesondere

» die Ergebnisse einer Untersuchung der Wirtschaftsférderung Dusseldorf Informations- und
Kommunikationswirtschaft sowie weitere Daten und Informationen dieser Einrichtung,

» die Ergebnisse und Auswertungen des 2. Kulturwirtschaftsberichts (MWMTYV 1995),

» sowie weitere Informationen, die z. T. auch von unseren Partnern in den Expertengesprachen

stammen.
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Auch hinsichtlich des Begriffs ,,Region* missen einige Vorbemerkungen gemacht werden, um die

raumliche Bezugsgrole zu verdeutlichen:

» Eine Beschréankung der Region Diisseldorf auf das Stadtgebiet ist sicherlich nicht sinnvoll, denn
insbesondere zwischen Disseldorf und den Stadten Neuss und Ratingen (oder Erkrath,
Hochdahl) ist die rdumliche Aggregation derart ausgepragt, dal? man an vielen Stellen von
einem ,,nahtlosen“ Ubergang sprechen kann. Zudem haben die Gesprache gezeigt, daf
Unternehmen mit formellem Sitz in Ratingen oder Neuss ,,geflihlsmaRig“ ihren Sitz in
Disseldorf haben.

» Auf der anderen Seite muf} berticksichtigt werden, daB die Region Dusseldorf/Mittlerer
Niederrhein — die der 2. Kulturwirtschaftsbericht als Bezugsgrofie zugrunde legt - neben der
Stadt Dusseldorf auch die Stadte Krefeld und Monchengladbach sowie die Kreise Mettmann,
Neuss und Viersen in die Betrachtung einbezieht — also ein deutlich grolieres Gebiet.

Bei der Bewertung der Daten ist es daher erforderlich, diese unterschiedlichen raumlichen

BezugsgroRen entsprechend zu beriicksichtigen.

4.2 Die Potentiale der ,,Multimedia-Region* Dusseldorf

Ausgehend von unserem ,,Arbeitsmarktmodell Multimedia* (vgl. Abb. 4) kann zwischen einem
Kernbereich und einem erweiterten Bereich der Multimedia-Wirtschaft unterschieden werden: Dem
Kernbereich sind die origindren Multimedia-Unternehmen zuzurechnen, also die Unternehmen, die
sich Uberwiegend mit der CD-ROM- und Internet-Produktion beschéaftigen. Schatzungen gehen
davon aus, dal es ca. 50 Unternehmen im Multimedia-Kernbereich in der Region Dusseldorf gibt.
Dies entspricht - diese Angaben basieren ebenfalls auf Schatzungen - einem Potential von ungeféahr
600 Beschaftigten. Hierzu gehoren z. B. die ,,interaktiven Tochterunternehmen von
Werbeagenturen (s. u.), Unternehmen, die vorher im Bereich der Druckvorstufe aktiv waren, aber
auch solche, die als reine Multimedia-Unternehmen - zumeist vor nicht allzu langer Zeit - gegriindet

wurden.

! Diese Einschatzung wird auch von der Wirtschaftsférderung in Diisseldorf geteilt. Sie greift aus diesen Griinden bei
ihren Angaben auf Schétzungen zurlck.
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Wirft man einen Blick auf die Liste der in Disseldorf ansassigen Unternehmen aus dem erweiterten
Bereich der Multimedia-Branche, dann fallen zwei herausragende Teilbereiche sehr schnell ins

Auge: Telekommunikation und Werbung.

Neben den Niederlassungen traditionell in diesem Segment tatiger Unternehmen wie Deutsche
Telekom, Siemens oder IBM haben insbesondere die aufsteigenden Unternehmen aus den
Segmenten Mobilfunk und Mehrwertdienste ihren Sitz in Dlsseldorf. Hierzu zahlen z. B.

* Mannesmann Mobilfunk (D 2),

* E-Plus,

* Thyssen Telecom AG,

* Vebacom GmbH und

* ISIS Multimedia Net GmbH.

Das Glasfaser-Citynetz soll bis zum Ende des Jahrhunderts bis auf 600 km Lange ausgebaut

werden.

Aber auch ausléndische — u. a. skandinavische - Unternehmen aus diesem Bereich wie z. B.
Ericsson, Nokia Mobile Phones oder zahlreiche japanische Unternehmen wie z. B.

* Nippon Telegraph & Telephone,

* Epson,

» Oki Systems,

* Ricoh

sind mit Niederlassungen in Diisseldorf vertreten.

Auf der anderen Seite ist es die Werbebranche, die - neben Hamburg und Frankfurt - in Dusseldorf
einen Schwerpunkt vorzuweisen hat. Auch wenn nicht unbedingt die renommierten Kreativ-
agenturen ihren Sitz in der Landeshauptstadt von Nordrhein-Westfalen (NRW) haben, sind mit

e der BBDO Gruppe,

o der Grey Gruppe

e und mit der Publicis-FCB Gruppe plus BMZ!FCA

hier die umsatzstarksten Unternehmen dieses Marktsegments vertreten. Insgesamt sind in
Disseldorf 17 der einhundert umsatzstarksten Unternehmen Deutschlands vertreten, von 900 Mio.

DM Gesamtumsatz dieser ,,top hundred“ entfallen 31 % auf die 17 Disseldorfer Agenturen. Diese
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haben wiederum, und dies geben ebenfalls die Firmenlisten wieder, ihre Multimedia-To6chter wie
BBDO Interactive oder Grey Interactive in Dlsseldorf angesiedelt. Schatzungen gehen davon aus,
daf’ in dem gesamten Marktsegment ,,\Werbung* 6.000 Personen in 900 Unternehmen beschaftigt

sind.

Dies gibt einen ersten Hinweis auf den Erfolg der ,,Multimedia-Region Disseldorf*: Hier haben
sich insbesondere die im Zusammenhang mit Multimedia derzeit wachstumsstarken Bereiche
Telekommunikation und Werbung konzentriert. Aber auch andere Teilbereiche der Medien-
wirtschaft sind mit nennenswerten Potentialen in Dusseldorf vertreten:

* Im TV-Bereich neben dem Landesstudio des WDR der Kinderkanal Nickelodeon, das
Teleshoppingunternehmen QVC, das deutschsprachige Programm von CNN, der Wetterkanal,
aber auch die Deutsche Fernsehnachrichtenagentur (DFA),

» die Filmstiftung NRW sowie kleinere Firmen, die im Bereich der Filmproduktion aktiv sind,

» der Handelsblatt-Verlag (mit diversen Titeln flr die Wirtschaft), die Rheinische Post
(einschlieRlich der online-Tochter RP online), Data Becker (Computerbicher und Software) und

Sybex-Verlag (Blcher, Software) bei den Printmedien.

Darlber hinaus gibt es in Dusseldorf einige Einrichtungen, die der unternehmensnahen Infrastruktur

des Multimedia-Clusters zugerechnet werden missen:

» Der Deutsche Multimedia-Verband (dmmv) hat seinen Sitz von Miinchen nach Diisseldorf
verlegt. Er unterstutzt seine Mitglieder durch Beratung und Férderung der Zusammenarbeit.

» Das Europdische Medieninstitut hat seinen Sitz von Manchester in die nordrhein-westfalische
Landeshauptstadt verlegt.

» Auf 15 ha Flache konnten auf der sogenannten ,,Medienmeile Hafen* Unternehmen aus den
Bereichen Medien, Werbung, Mode, Design und Kunst angesiedelt werden. Mit dem weiteren
Ausbau sollen auch weitere Unternehmen folgen.

» Die Dusseldorfer Messe ist bemiht, durch die Etablierung von Messen in Zukunftsbranchen wie
z. B. die komm (KongreBmesse Verénderung & Innovation in der Kommunikationswirtschaft),
die exponet (Internationale Fachmesse und Kongrel? fiir Netzwerktechnik) oder den deutschen
Internetkongreld Impulse auch fiir die Region zu setzen.

» Der Verein ,,Digitale Stadt e. V.“ ist ein Zusammenschlu von tber 100 Mitgliedern,

insbesondere von Multimedia-Anwendern. Ziel ist, Diisseldorf als filhrenden Multimedia-
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Standort auszubauen. Aus dem Verein sind zahlreiche Arbeitskreise zu verschiedenen Themen
(z. B. Aus- und Weiterbildung) entstanden.

» Das,,Multimedia Competence Center e. V. erforscht neue strategische Geschéftsfelder.

Welches Arbeitskraftepotential insgesamt auf den Multimedia-Bereich in der Region Dusseldorf
entféllt, kann an dieser Stelle nur geschatzt werden: Aufgrund von Umfrageergebnissen und
weiteren Schatzungen geht die Wirtschaftsforderung in Disseldorf davon aus, daf? 26.000
Beschéftigte in Gber 1.000 Betriebsstatten in Dlsseldorf tatig sind, was einem Anteil von 6 Prozent

an der Gesamtzahl der Beschéftigten entspricht.

Zieht man die Informationen aus dem 2. Kulturwirtschaftsbericht (MWMTYV 1995) hinzu, kommt
man zu dem Ergebnis, dal? in der Region Dusseldorf/Mittlerer Niederrhein Giber 23.000 Personen
sozialversicherungspflichtig in der Kultur- und Medienwirtschaft beschéftigt sind, davon entfallen
* 693 Personen auf den Bereich Film/TV-Wirtschaft,

» 321 Personen auf den Bereich Rundfunk-, TV-Anstalten/Unternehmen,

» 4.885 Personen auf den Bereich Verlag von Biichern, Zeitschriften, Zeitungen, und

e 17.490 Personen auf den Bereich ,,ibrige Branchen der Kultur- und Medienwirtschaft*, wozu

neben den Druckereien auch der Werbebereich gezahlt wird.

An dieser Stelle sei allerdings noch einmal darauf hingewiesen, dal? die rdumlichen
Bezugseinheiten zwischen den hier herangezogenen Untersuchungen variieren. Dennoch kann man
bei vorsichtigen Schatzungen davon ausgehen, dal ca. 35.000 Personen im Grofsraum Dusseldorf in
der Medien- und Telekommunikationswirtschaft beschéftigt sind, was einem Beschéftigtenanteil

von ca. 8 % entspricht.

Zieht man die Untersuchung der Dusseldorfer Wirtschaftsforderung tber die Informations- und
Kommunikationsbranche heran (basierend auf den Antworten von 155 Unternehmen), wird
deutlich, daR die klassischen Aktivitaten wie der Vertrieb von Hardware, die Entwicklung von
Software und Schulung sowie Beratung immer noch dominieren. Bereiche wie Multimedia-
Anwendungen oder Service Providing nehmen aber bereits einen substantiellen Anteil im
Tatigkeitsspektrum ein, aber auch Mehrwertdienste und das Betreiben von Netzen sind eine feste
GroRe (vgl. Abb. 5).
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Abbildung 5: Tatigkeitsbereiche Diisseldorfer luK-Firmen
(Angaben in Prozent; Mehrfachnennungen méglich, aus: Landeshauptstadt Disseldorf 1996:5)

Die Unternehmensstruktur ist dabei im wesentlichen mittelstandisch gepragt (Abb. 6), gut 80
Prozent der Unternehmen haben unter 100 Beschéftigte. 7,7 Prozent sind hingegen den
GrolRunternehmen hinzuzurechnen — sicherlich mehr, als im bundesweiten Durchschnitt aller
Unternehmen. Der Grund hierfir ist zum einen, dal} insbesondere die Tochterunternehmen grof3er
Konzerne, die in Disseldorf angesiedelt sind, in diesem Marktsegment aktiv sind. Zum anderen

erreichen die Niederlassungen grof3er Unternehmen oft eine GroRe von tber 500 Beschaftigten —

zumal wenn sie, wie die Niederlassungen einiger japanischer Unternehmen, von Dusseldorf aus ihr

Europageschaft betreiben.
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Abbildung 6: Beschéftigtenstruktur der Dusseldorfer luK-Unternehmen nach GrélRenklassen
(aus: Landeshauptstadt Diisseldorf 1996:4)
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Dal3 die Informations- und Kommunikationsbranche noch eine sehr junge Branche ist, zeigt sich
nicht allein an der Anzahl der kleinen Unternehmen. Auch das Alter der Firmen (Abb. 7) weist
darauf hin: Nur knapp 40 Prozent der Unternehmen in dieser Befragung sind zehn Jahre und élter,
die restlichen 60 Prozent sind hingegen jiingeren Datums. Wobei auffallig ist, dalR wiederum etwas
mehr als die Halfte der 60 Prozent ihre Geschéftstatigkeit erst in den letzten vier Jahren
aufgenommen haben. Dies wird auch deutlich, wenn man in entsprechenden Verzeichnissen (siehe
z. B. HighText-Verlag 1997) die dort abgedruckten Unternehmensdaten analysiert: Hier zeigt sich,
daf3 vor allem im Multimedia-Bereich die Zahl der kleinen, sehr jungen Unternehmen uberwiegt.

vor 1980
21% ab 1993
31%
1980 - 1986
18%
1987 - 1992
30%

Abbildung 7: Grundungsjahre der Dusseldorfer luK-Unternehmen
(aus: Landeshauptstadt Diisseldorf 1996:4)

Hinsichtlich der geografischen Ausrichtung der Absatzmérkte ergeben sich selbstverstandlich
Unterschiede zwischen den Unternehmen, die ihren Hauptsitz in Disseldorf haben, und den
Unternehmen, die hier Niederlassungen gegriindet haben: Der fokale Markt der Niederlassungen ist
die Region, wobei der letztgenannte Begriff relativ unprazise ist. Man kann allerdings davon
ausgehen, dal} der regionale Absatzmarkt die Region Diisseldorf bei weitem Ubersteigt und
zumindest die Rhein-Ruhr-Schiene umfalit, z. T. aber auch Norddeutschland (bei international
operierenden Unternehmen wird teilweise Deutschland unter dem Label ,,Region® eingeordnet).
Allerdings hat mehr als ein Viertel der Niederlassungen Gesamteuropa vom Standort Dusseldorf

aus im Visier — sicherlich hierunter auch viele Niederlassungen japanischer Unternehmen.
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Abbildung 8: Marktausrichtung der Dusseldorfer luK-Unternehmen: Hauptsitze
(aus: Landeshauptstadt Diisseldorf 1996:7)

Fast jedes sechste Unternehmen, das seinen Hauptsitz in der Region Disseldorf hat, gibt an, seine
Aktivitaten auf den regionalen Markt zu konzentrieren (Abb. 8). Zwei Griinde geben hierfiir den
Ausschlag: Zum einen werden andere Mérkte von dort angesiedelten Niederlassungen bedient. Zum
anderen offeriert der regionale Markt (Rhein-Ruhr-Schiene) den Zugang zu den gréf3ten deutschen
Unternehmen bzw. deren Niederlassungen und bietet so ein weitreichendes wirtschaftliches
Potential.

Die Mehrzahl der Unternehmen allerdings agiert von Dusseldorf aus bundesweit: fast 40 Prozent
der befragten Unternehmen haben diesen Markt als Zielmarkt angegeben. Vom Standort Disseldorf
aus werden allerdings auch internationale Mérkte bedient: Uber ein Viertel der Unternehmen der
Informations- und Kommunikationsbranche mit Hauptsitz in der Region Dusseldorf geben an, dal3

Europaweit
27%

Regional
Bundesweit 57%
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Abbildung 9: Marktausrichtung Dusseldorfer luK-Unternehmen: Niederlassungen
(aus: Landeshauptstadt Diisseldorf 1996:7)
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sie europaweit aktiv sind. Fast jedes sechste Unternehmen operiert weltweit von Disseldorf aus.
Berlcksichtigt man, daf3 nur knapp 20 Prozent der Unternehmen tber 100 und mehr Beschaftigte
verfugen, wird ersichtlich, daf auch die eher kleinen Unternehmen international tétig sind und

somit ihre geschaftlichen Aktivitaten keineswegs auf die Region allein konzentrieren.

Falst man die vorhandenen Strukturdaten und weitere Informationen lber die Strategien
insbesondere von groRen Unternehmen zusammen, ergibt sich in Dusseldorf eine Mischung aus
alteingesessenen GrolRunternehmen, die in neue Geschéaftsfelder diversifizieren, und von kleinen
und jungen Unternehmen, die sich ihren Teil des ,,boomenden* Multimedia-Geschafts sichern
wollen. Dabei scheint allerdings die Formel zu kurz zu greifen, daB die kleinen Unternehmen den
grof3en ihrer Branche in dieser Region zuarbeiten, d. h. durch Zulieferstrukturen mit ihnen
verflochten sind. Die regionale Differenzierung der Absatzmarkte weist darauf hin, dal} die meisten

kleinen und mittleren Unternehmen eigenstandig am Markt operieren.

4.3 Die Erfolgsfaktoren der Multimedia-Region Dusseldorf — Ergebnisse der

Experteninterviews

Um die Faktoren herauszuarbeiten, die einen maligeblichen Einfluf? auf die Entstehung und
Entwicklung des Multimedia-Clusters in Disseldorf gehabt haben, wurden 25 leitfadengestitzte
Interviews mit Experten vor Ort durchgefihrt. Die Gesprachspartner wurden — in Abstimmung mit
dem Auftraggeber - aus den folgenden Bereichen ausgewihlt (eine Ubersicht ist im Anhang
abgedruckt):

» Unternehmen aus den Bereichen Multimedia und Telekommunikation;

* Verbande, die in diesem Bereich tatig sind,;

» Ortliche Einrichtungen, die die Entwicklung der Multimedia-Branche in der Region Dusseldorf

fordern.

Ziel dieser Erhebung war, méglichst aus der Sicht der Akteure ein Bild davon zu bekommen,
welches die Erfolgsfaktoren der bisherigen Entwicklung waren, welche Probleme die befragten
Personen sehen und wie sie die zukinftige Entwicklung einschatzen. Dies geschah auch vor dem
Hintergrund der Frage, ob es ein ,,Industriecluster Multimedia® in Disseldorf gibt oder ob das, was
dort existiert, nicht mit den klassischen Vorstellungen von Industrieclustern in Einklang zu bringen

ist.
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Um die Ergebnisse der Befragung besser darstellen zu kdnnen, werden sie anhand der

nachfolgenden Kategorien strukturiert:

die Faktoren, die einen unmittelbaren EinfluR auf die Geschéftstatigkeit der Multimedia-
Unternehmen haben, z. B. Absatzmérkte, Zulieferunternehmen;

die Faktoren, die das Umfeld eines Unternehmens ausmachen und einen mittelbaren Einfluf? auf
die Geschéftstatigkeit der Multimedia-Unternehmen haben, z. B. Weiterbildungseinrichtungen,
Hochschulen etc.;

die Faktoren, die auf den ersten Blick keinen EinfluR auf die geschaftliche Tatigkeit der
Multimedia-Unternehmen haben, gleichwohl aber geeignet sind, die Geschaftstatigkeit zu

unterstitzen bzw. zu stimulieren.

Die folgende Grafik (Abb. 10) macht diese Unterteilung noch einmal deutlich:
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Abbildung 10: EinfluBfaktoren fiir Multimedia-Unternehmen

Die Unternehmen, die in der Region Dusseldorf dem Multimedia-Cluster zuzurechnen sind, kénnen

in drei Gruppen unterteilt werden:

Unternehmen, die aufgrund der Diversifikationsbemiihungen von Grofunternehmen aus
traditionellen Branchen (Energie, Rohstoff, Stahl) gegriindet wurden, also z. B. die
Unternehmen, die heute im Segment Mobilfunk tétig sind;

Unternehmen, die schon Uber einen langeren Zeitraum in unterschiedlichen Segmenten der
Medienwirtschaft aktiv waren und aufgrund der zunehmenden Digitalisierung

- entweder eigene Geschaftsbereiche im Multimedia-Segment gegriindet haben
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- oder mit eigenen Tochter-Unternehmen dieses Segment abdecken
- oder sogar im Laufe der Zeit den Kerngeschéftsbereich verandert haben und sich heute
uberwiegend den digitalen Medien widmen;
» vor allen Dingen kleine Unternehmen, hierunter hdufig auch Neugriindungen, die im Zuge des

boomenden Multimedia-Marktes entstanden sind.

Diese Einteilung der Unternehmen 18Rt schon erste Antworten zu auf die Frage, warum Multimedia-
Unternehmen ihren Sitz in Disseldorf haben: Ein Grund hierfir ist, dal} Tochterunternehmen dort
ihren Sitz wéhlen, wo auch die Muttergesellschaft angesiedelt ist. Stellvertretend hier die Aussage
eines Bereichsvorstands: ,,Die Unternehmenszentrale ist in Diisseldorf, also muf3te auch die
Tochtergesellschaft dort ihren Sitz haben.” Es sind also sicherlich zum einen historische Griinde,
die zur Entwicklung des Multimedia-Clusters in Dusseldorf beigetragen haben. Dieses Argument
wird auch nicht abgeschwacht durch die Anmerkung eines Geschaftsfihrers einer anderen
Tochtergesellschaft: ,,Wir hatten bei der Standortwahl freie Hand.” Die unmittelbare Nahe zur
Muttergesellschaft (und zu anderen Konzernunternehmen) war aber dann doch Grund genug, den

Firmensitz in Dusseldorf zu wéhlen.

Zu den ,,historischen Wurzeln der Multimedia-Region Dusseldorf ist auch die Tatsache zu zéhlen,
dal? Medienunternehmen, die traditionell in Disseldorf angesiedelt waren, ihre Aktivitaten in
Richtung elektronischer Medien ausgeweitet haben. Hierzu zahlen z. B. die Zeitungsverlage, die als
Provider auftreten oder ihre Angebote ins Netz stellen. Neben der Absicht zu diversifizieren (und
spater einmal Geld damit zu verdienen), steht sicherlich noch ein anderer strategischer Grund hinter
diesen Aktivitaten: Um sich sogenannte ,,First-mover-advantages* zu sichern und der Konkurrenz
einen Schritt voraus zu sein, engagieren sich insbesondere Tageszeitungen im Online-Geschéft.
Hintergrund ist auch die Befuirchtung, insbesondere im Anzeigenbereich Kunden an Anbieter zu
verlieren, die von irgend einem Ort aus Anzeigen (z. B. Immobilien, KfZ-Markt, etc. ) ins Netz
stellen.

Hinzugeflgt werden mul3 noch, daR die ,,historisch* bedingten Ansiedlungen von Unternehmen
einen ,,Sog-Effekt” ausgeldst haben: Z. B. hat die Standortwahl der Telekommunikations-
Unternehmen einen grof3en Einflul? darauf gehabt, daR Hardwareanbieter (z. B. Ericsson, Nokia)
ebenfalls diesen Standort gewéhlt haben bzw. diesen ausgebaut haben. Auch das starke Standbein

von Diusseldorf in der Werbebranche hat dazu gefuihrt, daB um sie herum viele Dienstleistungs-
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unternehmen gegriindet oder angesiedelt wurden (,,Wenn schon welche da sind, kann der Standort

ja nicht schlecht sein“). Diese Dienstleister haben dann z. T. Multimedia-Aktivitaten gestartet.

Diese historischen Griinde bzw. Bedingungen und die nachfolgenden ,,Sog-Effekte* sind sicherlich
ein geeigneter Ansatzpunkt, um die Entwicklung des Multimedia-Standorts Disseldorf zu erklaren.
Als alleinige Erklarungen reichen sie aber nicht aus; hierzu mussen im folgenden weitere Faktoren

herangezogen werden:

Absatzmarkt

Einer der meistgenannten Griinde, warum die befragten Multimedia-Unternehmen ihren Standort in
Dusseldorf gewéhlt haben, ist der Absatzmarkt. Allerdings mul} diese Aussage noch einmal etwas
differenzierter dargestellt werden:

» Es gibt zwar Unternehmen, die ihren Absatzmarkt auf Dusseldorf oder den GroRraum
Dusseldorf beschranken. Dies sind z. B. die lokale bzw. regionale Zeitung oder der lokale
Netzanbieter. Unter den befragten Unternehmen bilden diese aber eher die Ausnahme.

» Die Uberwiegende Zahl der Unternehmen gibt zwar auch den Absatzmarkt als
ausschlaggebendes Argument flir den Standort Dusseldorf an, meint damit aber nicht die Stadt
oder die Region Diusseldorf, sondern die Rhein-Ruhr-Schiene, also den Raum zwischen Bonn
und Hamm. Aussagen wie ,,hier sitzt die grofite Zahl an Unternehmen* (Geschéftsfihrer
Kleinunternehmen), ,,wir kdnnen von hier aus die gréf3te Zahl unserer Zielkunden muhelos
erreichen” (Prokurist Kleinunternehmen) oder ,,Dusseldorf ist interessant, weil sich hier die
GroBunternehmen ballen” (Geschéftsbereichsleiter Grofunternehmen) stehen hier nur
stellvertretend fiir einen deutlichen Trend.

» Dies bedeutet allerdings nicht, daR sich der Absatzmarkt dieser Unternehmen auf die Rhein-
Ruhr-Schiene beschrénkt. Wenn es sich nicht um Niederlassungen handelt, sind diese
Unternehmen im gesamten deutschsprachigen Raum aktiv, bestreiten gleichwohl aber einen
bedeutenden Teil ihres Umsatzes im obengenannten Raum. Falls notwendig, werden dann an

anderen Standorten Niederlassungen gegriindet.

Wenn man den Absatzmarkt als einen entscheidenden Faktor fur die Haufung von Multimedia-
Unternehmen in Dusseldorf anfuhrt, mul} berticksichtigt werden, in welchen Segmenten der

Multimedia-Bereich derzeit eine dynamische Entwicklung vollzieht: Dies ist zum einen die
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Werbung: Vor allem die groRen, im Consumer-Bereich tatigen Unternehmen versuchen verstarkt,
die elektronischen Medien wie Internet oder CD-ROM als Marketing-Kanal oder teilweise auch als
Vertriebskanal zu nutzen.

» Entweder wenden sich diese Unternehmen an die Agentur, die auch ihren Auftritt in den
klassischen Medien (Print, TV) betreut, und beauftragen diese mit dem ,,digitalen Auftritt®.
Diese wiederum beauftragt ihre Tochtergesellschaften, die sich mit elektronischen Medien
beschaftigen, mit der Realisierung.

* Oder die kleinen Multimedia-Unternehmen gehen selbst an die GroBunternehmen heran, um
deren ,,digitalen Auftritt“ zu produzieren. Hierbei ist es von Vorteil, wenn man aus dem Umfeld

der Werbebranche bzw. aus einer Stadt kommt, in der die Werbebranche exponiert vertreten ist.

Die starke Stellung der Werbebranche in Disseldorf — immerhin haben die drei umsatzstarksten
Unternehmen ihren Sitz in der nordrhein-westfalischen Landeshauptstadt (s. 0.) — ist sicherlich ein
Katalysator flir die Multimedia-Branche. Denn gerade in diesem Umfeld diversifizieren
»Klassische* Agenturen in den digitalen Bereich bzw. werden Unternehmen (Agenturen) gegriindet,
die ihr Geschéftsfeld ausschlie3lich in der Werbung bzw. Firmenprésentation auf digitalen
interaktiven Medien sehen.

Ein anderer Bereich, der fur die Entwicklung der Multimedia-Branche in Dusseldorf von grofiter
Bedeutung ist, ist die Unternehmenskommunikation. Insbesondere die Dezentralisierung von
Grollunternehmen, verbunden mit dem Aufbau von autonomen Geschaftseinheiten oder Profit-
Centern, verlangt andere firmeninterne Kommunikationskonzepte, als sie in den hierarchischen
GrolRunternehmen tblich waren, und zwar

» zwischen den dezentralen Einheiten und der Konzernspitze und

« zwischen den einzelnen dezentralen Einheiten.

Da sehr viele Zentralen groRer Konzerne in der Rhein-Ruhr-Schiene angesiedelt sind, bietet dies
natlrlich ein erhebliches Geschaftspotential fir die Unternehmen, die in diesen Bereichen tatig sind.
Aber auch die Rechenzentren von Banken, Versicherungen und Energieversorgungsunternehmen
bilden einen guten Nahrboden fiir Dienstleistungsunternehmen in diesem Bereich. Das Angebot
umfaft dabei

» die Neustrukturierung und datentechnische Unterstutzung von Geschéftsabldufen und —

prozessen;
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* den Aufbau von Kiosksystemen z. B. im Einzelhandel,

» den Aufbau eines Intranets in einem Grol3konzern, bei dem alle Geschéftsbereiche, die
eigenstandig wirtschaften missen, die Méglichkeiten haben, quasi auf einem ,,elektronischen
Markt“ innerhalb des Konzerns ihre Dienstleistungen und Produkte anzubieten.

Im Geschéftsfeld der elektronischen Unternehmenskommunikation sind sowohl GrolRunternehmen,
z. T. klassische Hardware-Hersteller, als auch kleine und mittelgroRe Unternehmen tétig. Hierbei
zeigt sich, daf3 sich ein Wandel innerhalb der Multimedia-Branche vollzieht: Insbesondere die
hochqualifizierten kleinen Multimedia-Unternehmen, die bislang vornehmlich im Bereich CD-
ROM und Internet tatig waren, verandern ihren Hauptgeschéftsbereich zu Gunsten von
Unternehmenskommunikation und Intranet. Wobei sie dabei sicherlich von den ,,Erfahrungen beim
Internet profitieren konnen* (Geschaftsfihrer Kleinunternehmen). Der Grund: Die Zahl der
Unternehmen, die sich mit Internet-Angeboten beschéaftigen, wachst kontinuierlich. Schatzungen
gehen von ca. 30 Unternehmen allein in Dusseldorf aus. Dies macht den Markt enger und laRt die
Preise sinken (es gibt durchaus Internet-Anbieter, bei denen Unternehmen einen einfachen Web-

Auftritt kostenlos bekommen konnen).

Insgesamt wird deutlich, daf der Multimedia-Standort Dusseldorf vor allem davon profitiert, daf}
insbesondere die Bereiche Werbung und Unternehmenskommunikation ,,boomen*: Das starke
Standbein in der Werbung und die grofl3e Zahl von Unternehmenszentralen und Rechenzentren im
Einzugsbereich tragen zu dieser Entwicklung in erheblichem Umfang bei. Andere Standorte haben
hier Nachteile, z. B. ,,Miinchen fehlt die Agenturszene* (Geschaftsfiihrer mittelgroRes

Unternehmen), Berlin die Unternehmenszentralen.

Die haufig gedulRerte Vermutung, dal’ die Moglichkeiten der elektronischen Kommunikation die
Né&he zum Kunden unerheblich werden lassen, kann aufgrund der Ergebnisse dieser
Expertenbefragung nicht bestatigt werden. Dies wird insbesondere deutlich, wenn man sich die
Arbeitsweise der Unternehmen im Geschéftsfeld Unternehmenskommunikation ansieht: So sind z.
B. die Analyse von Geschéftsprozessen oder die Analyse der Unternehmenskultur nur vor Ort —
also beim Kunden — durchzufiihren. Aussagen wie ,,Wir setzen die Ideen der Kunden um*“
(Geschaftsfuhrer Kleinunternehmen) oder ,,Innovationsaktivitéten stofRen unsere Kunden an* (Leiter

Multimedia mittelgroRes Unternehmen) machen deutlich, dal? eine enge Anbindung an den Kunden
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notwendig ist, auch wenn dies die Unternehmen nicht davon entbindet, durch Literatur von

Fachzeitschriften und Experimentieren selbst nach neuen Lésungen zu suchen.

Zulieferer

Wahrend die Nahe zum Markt bzw. zum Kunden fur fast alle der befragten Unternehmen von
grof3er und standortentscheidender Bedeutung war, gilt dies tiberhaupt nicht fur die Néhe zu den
Zulieferunternehmen. Ein Grund hierfur ist sicherlich, dal Multimedia-Unternehmen in erster Linie
Dienstleistungsunternenmen sind. Ihre Leistungen wie Konzeptentwicklung, Programmierung etc.
sind immaterielle Leistungen, Zulieferungen gibt es Giberwiegend in den Bereichen Hardware,
Buroausstattung etc. Die klassische Organisation der industriellen Produktion, die sich an der
Wertschopfungskette orientiert, 1aBt sich daher auf die Produktion von Dienstleistungen nur sehr
bedingt Gbertragen.

Es ist aber nicht so, dal} die Nahe zu Zulieferern tiberhaupt keine Bedeutung hétte:
Zeitschriftenverlage z. B. lassen sich bei der Aufbereitung ihres Online-Angebots gerne von kleinen
Multimedia-Unternehmen unterstiitzen. Dabei kommt es dann zu der Giberraschenden, paradox
anmutenden Aussage: ,,Es ist nicht notwendig, dal Zulieferer in der Nahe angesiedelt sind, aber

schon® (Bereichsvorstand GroRunternehmen).

Bei den Mdglichkeiten, die elektronische Medien bieten, ist die Ndhe zum Zulieferer somit kein
»MuB* mehr, da Uber die vorhandenen Netze auch groRere Mengen Daten transportiert werden
kdnnen. Sind aber qualifizierte Zulieferunternehmen in der N&he angesiedelt — was in Disseldorf
zweifelsohne der Fall ist — greift man hierauf gerne zurlick. Insgesamt muf3 aber davon ausgegangen

werden, dald die Nahe zu Zulieferunternehmen kein entscheidendes Standortkriterium ist.

Kooperationen

Wahrend in den meisten Untersuchungen tber Industriecluster die Bedeutung von Kooperationen
zwischen Unternehmen hervorgehoben werden, lassen die Ergebnisse der vorliegenden
Untersuchung diese Eindeutigkeit vermissen: Die Skala der Antworten reicht von ,,es geht nur

durch Kooperationen* (Vorstand GrofRunternehmen) bis zu der Aussage ,,iiber normale
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Geschéftskontakte hinaus keine vertiefte Zusammenarbeit” (mehrere Gesprachspartner in

Kleinunternehmen).

Bei diesen Aussagen mussen allerdings die unterschiedlichen Voraussetzungen der Unternehmen

berucksichtigt werden:

» Tochtergesellschaften suchen héufig innerhalb der Unternehmensgruppe ihre
Kooperationspartner; z. T. wurden sie auch gegriindet, um die ,,klassischen* Aktivitaten der
Unternehmensgruppe zu erganzen wie z. B. die ,,digitalen* Tochterunternehmen von
Werbeagenturen. Ahnliches gilt fiir Niederlassungen.

» Aufgrund der Vielzahl der Konkurrenten am Standort Diisseldorf und der h&ufig auch
uberschaubaren Anzahl von Kunden féllt es insbesondere den kleinen Multimedia-Unternehmen
schwer, sich der (vermeintlichen) Konkurrenz zu 6ffnen. Ein weiteres Problem kommt hinzu:
»ldeen kann man nicht schitzen* (Gesprachspartner Wirtschaftsministerium).

» Madglicherweise fehlt es auch an Offenheit: Der Geschéftsfuhrer eines kleinen Multimedia-
Unternehmens wies im Zusammenhang mit Kooperationen darauf hin, dal? Netscape seine
Produkte im Rahmen eines von Sony organisierten Medientreffens vorgestellt habe und die
Experten — unter ihnen sicherlich auch Konkurrenten — gebeten habe, Verbesserungsvorschlage
zu machen.

* Es gibt durchaus Unternehmen, die kooperativ sind — aber nicht mit Unternehmen aus der
Region, sondern — aus vorgenannten Grinden — mit Unternehmen an anderen Standorten — was

durch die Mdglichkeiten der elektronischen Kommunikation erleichtert wird.

Dies bedeutet allerdings nicht, dal? die meisten Multimedia-Unternehmen in selbstgewahlter Isola-

tion verharren. Die Zusammenarbeit ist vielmehr anders organisiert, als dies von Industrieclustern

bekannt ist. Die Form der Zusammenarbeit &Rt sich kurz auf den Nenner bringen: ,,Wir haben keine

institutionalisierten Kooperationen, aber wir arbeiten in Projekten zusammen* (Gesprachspartner

Kleinunternehmen). Die — sich teilweise Gberschneidenden - Griinde hierflr sind:

» Engpésse an Personal, z.B. wenn Projekte schnell durchgefuhrt werden missen und der
firmeneigene Personalbestand nicht ausreicht;

* Engpésse an speziellem Know-how, z. B. wenn Kameraleute, Regisseure, Tontechniker oder

Programmierer mit Fertigkeiten in bestimmten Sprachen bendtigt werden;
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» ein Bedarf an bestimmten technischen Geraten, die sich nur hierauf spezialisierte Firmen leisten

und auch auslasten kénnen.?

Als Kooperationspartner kommen dann entweder Freiberufler oder kleine Unternehmen mit einem
hochspezialisierten Know-how in Frage. Die Zusammenarbeit erfolgt als ,,virtueller
Kooperationsverbund“ (Geschéftsfuhrer/kaufm. Leiter mittelgroRes Unternehmen). Dies geht in
einem Fall so weit, daR man als Produktionsverbund beim Kunden auftritt und das Unternehmen fir

seine Kooperationspartner Visitenkarten hat drucken lassen.

Feste Kooperationsstrukturen innerhalb der Region spielen bei Multimedia-Unternehmen nicht die
tragende Rolle wie vielleicht in anderen Branchen. Kooperationen sind vielmehr ,,volatil*, werden
projektformig durchgefiihrt. Dies liegt sicherlich auch an den Kunden und ihren Anforderungen — es

gibt keine Massenprodukte oder Stammkunden, es handelt sich in der Regel um Einzelprojekte.

Finanzierung

Als eines der wichtigsten Hemmnisse auf dem Weg zu mehr Innovationen und
Unternehmensgriindungen wird von Experten immer wieder das Thema Finanzierung, insbesondere
das Fehlen von Risikokapital, angefuhrt. Haufig wird im gleichen Atemzug auf die USA verwiesen,
wo die Venture Capital-Finanzierung eine lange Tradition hat und jungen Unternehmen zum Erfolg
verhilft.

Wahrend Tochtergesellschaften von Unternehmen und die bereits etablierten Unternehmen hierbei
keinerlei Schwierigkeiten haben, sind es insbesondere die kleinen und jungen Unternehmen, die
hier einen Mangel anzeigen. Dabei wird zum einen der Mangel an fir kleine Unternehmen
verfligbarem Risikokapital bemangelt, zum anderen aber auch, dal? ,,man einen Kontokorrent nur

durch Vorlage privater Sicherheiten bekommt“ (Geschaftsfihrer Kleinunternehmen).

Auf der Seite der Finanzierungsinstitute wird konstatiert, daf3 sie ,,sich im Multimedia-Umfeld noch
schwer tun, da es (a) eine neue Branche ist, wo bislang die Erfahrungswerte fehlen, und (b)

2 Insbesondere der rapide technische Fortschritt fiihrt dazu, daB viele Unternehmen nicht mehr jede neue
»Investitionswelle* mitmachen kénnen, weil sie sonst ihren Fixkostenanteil liberm&Rig ausweiten wiirden.
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schwierig ist nachzuvollziehen, was die Unternehmen tiberhaupt machen wollen* (Vorstand
Kreditinstitut). Es hat sich in der Vergangenheit aus der Sicht der Kapitalgeber immer wieder
bestétigt, dal? eine gute Idee noch lange kein gutes Unternehmen ist. So hat sich z. B. auch bei
etablierten Unternehmen gezeigt, dal sie zwar sehr viele gute Ideen gehabt haben, sie letztlich aber
nicht verkaufen konnten, was dann (fast) zum Konkurs gefuihrt hat.

Die Finanzierungsmaoglichkeiten sind sicherlich kein Standortvorteil fiir Multimedia-Unternehmen,
obwohl die ortlichen Kreditinstitute ein massives Interesse daran haben, neue Branchen zu férdern,
um hierdurch die Verluste bei traditionellen Branchen zu kompensieren. Eine
Beteiligungsgesellschaft ahnlich wie in Koln, getragen von einem oder mehreren lokalen

Kreditinstituten, konnte hier weiterhelfen.

Personal

Eines der groten Probleme des Multimedia-Standorts Diisseldorf ist die Knappheit an
Fachpersonal, insbesondere ,,oberhalb des Durchschnitts* (Vertreter Verband). Haufiger wurde in
den Expertengesprachen angedeutet, da3 der eine oder andere Spezialist mit ,, Traumgagen* an
einen anderen Arbeitsplatz gelockt werden sollte. In diesem Zusammenhang ist auch die Aussage
eines Geschéftsfuhrers eines Beratungsunternehmens nicht verbluffend, ,,dal das geplante
Wachstum vieler Unternehmen durch ein erhebliches Defizit an qualifiziertem Personal gebremst

werde.*

Allerdings fuhrt ein Blick auf die unterschiedlichen Typen von Multimedia-Unternehmen auch zu

differenzierten Aussagen:

» Grolie Unternehmen haben in der Regel kaum Probleme, geeignetes Personal zu rekrutieren.
Der Name dieser Unternehmen spricht in der Regel in einem ausreichenden Mal qualifizierte
Leute an. Mit Personalfluktuation haben diese Unternehmen nur dann zu tun, wenn ein
Beschéftigter Aufstiegschancen auRerhalb des Unternehmens findet — was allerdings nicht
unublich ist, denn aufgrund des geringen Alters der Unternehmen sind die Flihrungspositionen
mit vergleichsweise jungen Personen besetzt, also fir einen langeren Zeitraum blockiert.

* Probleme haben hingegen kleine und mittelgroRe Unternehmen. Ausgewéhlte Aussagen belegen
dies: ,,es gibt zuwenig gute Leute, die Decke ist diinn“ (Geschaftsfihrer mittelgroRRes
Unternehmen), ,,der Markt ist leergefegt” (Geschaftsfiihrer mittelgroRes Unternehmen),
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»Schwierigkeiten gibt es bei Spezialisten, insbesondere im Bereich Netzwerkadministration und
bei bestimmten Maschinensprachen* (Bereichsleiter kleines Unternehmen), ,,es ist
problematisch, an gutes Personal heranzukommen, weil die Carrier eine groRe Konkurrenz sind,
und viele Leute unseren Anspriichen nicht gentugen (Prokurist kleines Unternehmen) oder ,,es
gibt keinen Internet-Programmierer, der unter 12.000 DM im Monat zu haben wére*

(Geschaftsflhrer kleines Unternehmen).

Personalengpésse gibt es allerdings nicht nur bei Multimedia-Spezialisten, sondern auch ,,im
Vertrieb, bei Sales Points oder bei Call Centern* (Bereichsvorstand GroBunternehmen) oder “es

fehlen gute Vertriebsleute® (Manager mittelgroRes Unternehmen).

Der Engpal} an geeignetem Personal weist auf zwei Punkte hin: Zum einen ist eine gute Ausstattung
mit Personal wichtig fir die Entwicklung eines Clusters, ohne sie funktioniert es nicht. Auf der
anderen Seite fihren der Boom und die radumliche Enge dazu, daR sich die Konkurrenz innerhalb

des Clusters erheblich verscharft.

Hochschulen/Forschungseinrichtungen

Auch hinsichtlich der Bedeutung von Hochschulen fir die Entwicklung des Multimedia-Clusters in

der Region Dusseldorf herrscht bei den befragten Experten bei weitem keine Einigkeit.

Unterschieden werden kann zwischen

» Unternehmen, die mit den Hochschulen der Region in Projekten zusammenarbeiten;

* Unternehmen, die mit Hochschulen in Projekten zusammenarbeiten, die ihren Sitz aul3erhalb der
Region haben; und

* Unternehmen, die nicht mit Hochschulen zusammenarbeiten.

Zu der erstgenannten Gruppe gehéren vor allem die Unternehmen, die Gberwiegend den lokalen
Markt bedienen (Zeitungsverlag, lokaler Carrier) oder die im regionalen Zusammenhang Projekte
durchfuhren. So kooperiert z. B. ein kleines Multimedia-Unternehmen mit dem Rechenzentrum der
Universitat Dusseldorf beim Aufbau eines Bildungsservers fir das Land Nordrhein-Westfalen. Dal3
die Zusammenarbeit zu Beginn nicht unproblematisch war, erl4uterte ein anderer Gesprachspartner
mit dem Satz: ,,Die Kommunikation mit der Hochschule hat sich nach einem Gesprach verbessert*

(Geschaftsfiihrer mittelgroRes Unternehmen).
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In der zweitgenannten Gruppe sind vor allem die groRen Unternehmen zu finden, Gberwiegend aus
dem Telekommunikationsbereich. Sie arbeiten bundesweit mit Hochschulen und
Forschungseinrichtungen zusammen, genannt wurden z. B. Aachen, Karlsruhe und Dresden oder
das Fraunhofer-Institut in Darmstadt. Eine Kooperation oder anderweitige Zusammenarbeit mit

Hochschulen aus der (erweiterten) Region findet nicht statt.

Die Gberwiegende Zahl an Multimedia-Unternehmen arbeitet Gber die geschaftlichen Kontakte
hinaus nicht mit Hochschulen und Forschungseinrichtungen zusammen, auch nicht mit denen aus
der Region. ,,Kooperationsprojekte werden im Multimedia-Umfeld bislang nicht durchgefuhrt*
(Bereichsleiter GroBunternehmen), ,,zu Hochschulen besteht kein Kontakt* (Prokurist kleines
Unternehmen) und ,,mit Hochschulen existieren keine Kooperationen, dies ist ein zu z&her ProzeR.
AuRerdem ist z. B. die Fachhochschule anderthalb Jahre hinter dem Markt zurtick.”
(Geschaftsfihrer kleines Unternehmen). Vor allen Dingen der letztgenannte Punkt deutet auf
gravierende Probleme bei der Zusammenarbeit zwischen Hochschulen und Unternehmen hin. Die
innovativen Multimedia-Unternehmen sind - vor allem aufgrund des starken Marktdrucks - den
Hochschulen deutlich voraus, so dal? kaum innovative Impulse von den Hochschulen gegeben

werden kdnnen.

Damit ist die Einschatzung, dal} z. B. ,,die Fachhochschule fiir Grafik und Design wichtig flr die
Multimedia-Branche ist* (Referentin Verband), im Rahmen dieser Untersuchung relativiert worden.
Es kann aufgrund der vorliegenden Ergebnisse nicht davon ausgegangen werden, daf die regional
ansassigen Hochschulen einen bedeutenden Einflu® auf die Entwicklung des Multimedia-Clusters

in der Region Dusseldorf gehabt haben.

Es ist allerdings nicht so, daR mehrheitlich keine Kontakte zu Hochschulen aus der Region
bestehen: Die meisten der befragten Unternehmen - auch die kleinen Unternehmen - stellen
Praktikumsplatze, Arbeitsplatze fir Werkstudenten oder auch Themen fiir Abschluarbeiten zur
Verfligung. Fir die Unternehmen ist dies sicherlich eine interessante Form der
Personalrekrutierung, z. B. wurden in einem groRen Unternehmen zwei Werkstudenten als
Mitarbeiter ibernommen. Allerdings wird auch hier moniert, daf? ,,das von Hochschulabsolventen

erlernte Know-how nichts bringt” (Bereichsleiter grof3es Unternehmen).
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Beratungs- und Forderungseinrichtungen

Einer gut ausgebauten Beratungs- und Forderungsinfrastruktur wird nachgesagt, daR sie
insbesondere einen Beitrag zur Forderung kleiner und mittlerer Unternehmen leisten kann.
Allerdings mufR im Zusammenhang mit dieser Untersuchung hervorgehoben werden, daf3
Forderung, insbesondere finanzielle Férderung, nicht eine kommunale, sondern eine Landesaufgabe
ist. FUr Nordrhein-Westfalen ist hier das Férderprogramm ,,media NRW* relevant, das gezielt fur

Medienunternehmen und -projekte eingerichtet wurde.

» Die befragten Unternehmen stehen der Forderpraxis skeptisch gegentiber, teilweise aus
grundsatzlichen Uberlegungen heraus, wie z. B. die Aussage ,,Forderung ist schadlich*
(Gespréchspartner kleines Unternehmen) zeigt. Aber auch die ,,erlebte* Férderpraxis hinterlaft
bei den befragten Unternehmen keinesfalls einen Anlal3 zur Euphorie. Dabei sind die Klagen
durchaus bekannt:

» ,,Der birokratische Aufwand ist zu hoch und insbesondere fir kleine Unternehmen kaum zu
bewéltigen” (Geschaftsfihrer kleines Unternehmen).

o ,Die Forderung ist zu langsam fur den Markt. Da laut Forderbestimmungen nichts
weiterentwickelt werden darf, bis ein Antrag bewilligt ist, hat dies zur Konsequenz, dal3 die
Unternehmen ihre Entwicklungen selbst finanzieren. Im anderen Falle ware der Zeitverlust in
diesem dynamischen Markt immens, die Unternehmen kdmen zu spat mit ihren Produkten auf
den Markt* (Geschaftsfiihrer mittelgrof3es Unternehmen).

» Darlber hinaus wurde moniert, daR Projekte beim Férdermittelgeber ,,hdngen bleiben und den
Unternehmen somit jegliche Handlungssicherheit entzogen wird (Bereichsleiter kleines

Unternehmen).

Vereinzelte Kritik gab es auch an der zustandigen Industrie- und Handelskammer. So ist in den
Reihen der kleinen Unternehmen negativ aufgefallen, ,,dal? zwar sehr schnell die
Zahlungsaufforderung zugeschickt wurde, eine Liste mit kompetenten Ansprechpartnern, die bei

Problemen helfen kénnten, aber fehlte* (Geschaftsfiihrer kleines Unternehmen).

Zusammengenommen mit den fir kleine Unternehmen eingeschrankten
Finanzierungsmoglichkeiten ist es daher nicht verwunderlich, dal der Ruf nach anderen

Forderungs- und Unterstiitzungsmaoglichkeiten laut wird. Gefragt ist eine ,,gezielte Promotion der
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innovativen Unternehmen, was man in den USA schon lange macht* (Geschaftsfiihrer

Beratungsunternehmen).

Reslimierend kann festgehalten werden, dal} die positive Entwicklung des Multimedia-Clusters in
Dusseldorf nicht auf die Forder- und Unterstitzungsmoglichkeiten zurtickzufuhren ist. Die
Ergebnisse der Untersuchung weisen darauf hin, dal3 die Schwierigkeiten insbesondere fir kleine

Unternehmen die gleichen sind wie in anderen Branchen oder Regionen.

Aus- und Weiterbildung

Es mag auf den ersten Blick tberraschen, dal? von keinem der befragten Experten eine Aus- oder
Weiterbildungseinrichtung fir Multimedia-Berufe in Disseldorf benannt wurde, mit der die
Unternehmen bzw. Experten zusammenarbeiten. Angefiihrt wurden - wenn berhaupt -
Einrichtungen, die auRRerhalb der Region bzw. auch auBerhalb Nordrhein-Westfalens angesiedelt
sind (z. B. interACTIV Multimedia-Akademie in Dortmund, FH Furtwangen im Videobereich).

» Betrachtet man allerdings die bend6tigten Qualifikationen und die dynamische Entwicklung der
Branche, dann wird deutlich, das dies eine quasi zwangslaufige Entwicklung ist. Benotigt
werden z.B.

» Techniker, die auch ein Verstandnis fir Anwendungsmaglichkeiten haben (Geschaftsfuhrer
mittelgrofRes Unternehmen);

» Personen, die technisches Verstandnis mit einem ausgepragten Marketing-Bewul3tsein
verbinden konnen (Geschéftsfuhrer mittelgrofies Unternehmen);

» Mitarbeiter, die Uber technisches und betriebswirtschaftliches Know-how verfuigen

(Geschaftsflhrer kleines Unternehmen).

Es erstaunt daher auch nicht, daB z. B. der Geschéftsfihrer eines mittelgroen Multimedia-
Unternehmens angibt, ,,mehr als die Hélfte der Beschaftigten sind Autodidakten®. Auch die
Aussagen der anderen Gespréchspartner deuten in diese Richtung. Wichtig ist, daR die neuen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter Grundqualifikationen mitbringen und dann on-the-job ihre
spateren Tatigkeiten erlernen. Hierfur werden dann allerdings keine speziell auf Multimedia

ausgerichteten Aus- und Weiterbildungseinrichtungen benétigt.
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Dariiber hinaus ist insbesondere bei den Weiterbildungseinrichtungen ein ,,Wildwuchs* (Vertreter
Verband) festzustellen. Angeboten wird zur Zeit ,,irgend etwas, Hauptsache es hat Multimedia im
Titel”. Dies ist allerdings auch kein origindres Problem der Region Dusseldorf. Insgesamt bleibt
aber die Erkenntnis, dal? die regionalen Aus- und Weiterbildungseinrichtungen kaum einen
nennenswerten Einflul auf die Multimedia-Branche in dieser Region hatten, eine Art

»Kaderschmiede* oder Vergleichbares ist hier nicht vorhanden.

Weitere Standortfaktoren

Neben dem traditionellen Besatz der Region Dusseldorf mit Werbeunternehmen und
diversifizierenden GrofRunternehmen und der Ndhe zum Markt haben sich im Laufe der
Untersuchung weitere Erfolgsfaktoren herauskristallisiert, die zum Erfolg und zum Wachstum der
Multimedia-Branche in der Region Dusseldorf beigetragen haben:

» Verkehrsinfrastruktur: die Region Dusseldorf verfigt ,,iber eine Konzentration der
Verkehrsmittel”“ (Referentin Verband), d. h. Flughafen, Intercity-Bahnhof und ein dichtes
Autobahnnetz sind in unmittelbarer Nahe und somit sehr schnell erreichbar. Dies bedeutet, dal3
nicht nur die Kunden in der Rhein-Ruhr-Schiene ,,vor der Haustlre* liegen, sondern auch
Kunden in anderen Teilen der Bundesrepublik und des européischen Auslands vergleichsweise
schnell erreicht werden kdnnen.

» Landeshauptstadt: Als Landeshauptstadt besitzt Dlsseldorf den Vorteil, daB sich nicht nur
Landespolitik und -verwaltung dort ballen, sondern auch eine gewisse Konzentration hinsichtlich
Information, Kunst, Kultur und Freizeit dort erfolgt. Dies wiederum (bt eine anziehende
Wirkung auf Fihrungskrafte aus.

* Messe: In Dusseldorf werden viele international bedeutende Messen veranstaltet (z. B. IGEDO,
DRUPA, ,,K“, Boot), die Dusseldorf ein internationales Renommee verschaffen. Die IGEDO
tragt bspw. dazu bei, daB viele Modeunternehmen eine Vertretung bzw. Showrooms in
Dusseldorf haben, was wiederum die Entwicklung der Werbebranche fordert. Dartiber hinaus ist
die Messe auch selbst daran interessiert, daB sich Dusseldorf als Standort weiterentwickelt, und
fordert dies entsprechend.

» Adresse: Fir viele Unternehmen ist es wichtig, eine Adresse bzw. einen Standort in Dlsseldorf
zu haben. Dies erhéht nicht nur das Ansehen, sondern auch die Akzeptanz bei den Kunden. So
begriindet z. B. der Geschéftsfuhrer eines Kleinunternehmens den Wechsel aus dem Ruhrgebiet

nach Disseldorf mit ,,der besseren Adresse®, ein &hnliches Argument gibt der Manager eines
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mittelgroRen Unternehmens flir den Wechsel aus dem Dusseldorfer Umland zurtick nach

Disseldorf an.

Zusétzlich zu den obengenannten Faktoren gibt es zwei weitere Faktoren, die zumindest zur

Erklarung der Weiterentwicklung von Disseldorf als Standort beitragen:

Die Akteure: Eine Branche (bzw. eine Branche in einer Region) entwickelt sich in den
seltensten Fallen von selbst, vielmehr sind Personen notwendig, die gemeinsam den Standort
entwickeln wollen und an diesem Ziel gemeinsam arbeiten. In Diisseldorf ist dieser Prozel3 fast
idealtypisch verlaufen. Die handelnden Akteure aus Politik, Verwaltung und Unternehmen
haben frihzeitig erkannt, dal? es nicht angeraten ist, anderen Medienstandorten Konkurrenz in
einem bereits besetzten Marktsegment zu machen (z. B. Koln bei AV-Medien oder Miinchen
bei Film). Es wurde vielmehr darauf geschaut, welche Potentiale in der Region bereits
vorhanden und ausbau- bzw. erweiterungsfahig sind. Aufgrund dessen wurde eine Marktllicke
(,,Multimedia®) ausgewahlt, in der Dusseldorf eine Starke besitzt, und hierzu eine Vision
entwickelt (,,Européische Multimedia-Hauptstadt®). Dies allein macht allerdings noch keinen
Erfolg aus. Der Erfolg 1aRt sich vielmehr auf die drei Ursachen zuriickfihren, daR:
- aus der Vision konkrete Projekte abgeleitet und umgesetzt wurden, wie z. B. der Umbau des
Hafens zum Medienzentrum oder die Griindung des Vereins ,,Digitale Stadt;
- Unternehmen - oder auch Unternehmer - gewonnen werden konnten, die sich aktiv fur die
Projekte einsetzen bzw. die Projekte umsetzen;
- esein ,networking“ zwischen Entscheidungstragern aus Unternehmen, Politik und
Verwaltung gibt, das sehr ausgepragt ist.
Die Szene: In Diisseldorf hat sich eine ,,Szene* herausgebildet: Es gibt eine ,,community* von
Multimedia-Treibenden, die ihre Treffpunkte und Kontakte hat und somit quasi zur Verstarkung
des Trends beitragt. Hierzu tragt aber auch die Tatsache bei, dal? der Deutsche Multimedia-
Verband (dmmv) von Minchen nach Dusseldorf tibergesiedelt ist (Grund laut Geschaftsfihrer:
,Die Unternehmen sitzen hier”) und - obwohl der Verband nicht regional ausgerichtet ist - einen
gewissen Fixpunkt ,,aufgrund der kurzen Wege* markiert. Dazu gehoren aber auch Aktivitaten
wie der Verein ,,Digitale Stadt“, wo die Mitglieder insbesondere in den Arbeitskreisen Kontakte

kndpfen und Erfahrungen austauschen kdnnen.

Das Multimedia-Cluster in Disseldorf ist sicherlich noch davon entfernt, einen Stellenwert wie

New York, London oder moglicherweise Amsterdam einzunehmen. Aber die Mischung aus
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vorhandenen Potentialen und deren engagierte Weiterentwicklung, kombiniert mit den

geographischen Vorteilen, sind sicherlich die ausschlaggebenden Erfolgsfaktoren.

Es ist daher auch nicht erstaunlich, daR Dusseldorf neben Hamburg, Munchen und Kéln von den

Experten, die sich hierzu eine Meinung bilden konnten, als ,,A-Standort“ bezeichnet wird (wobei

die beiden letztgenannten sicherlich andere Schwerpunkte im Bereich der Medien auszeichnen).

Anderen Standorten wie z. B. Stuttgart, Leipzig oder Nirnberg fehlen — so die Experten — vor allem

die Medienszene, die Nahe zu (einer Vielzahl von) Kunden, das internationale Renommee und die

richtigen Akteure.

4.4 Bewertung des Standorts durch die Experten

Die befragten Experten wurden zudem aufgefordert, unterschiedliche Standortfaktoren hinsichtlich

ihrer Bedeutung fir ihr Unternehmen (bzw. fir Unternehmen allgemein, wenn es sich um

Gesprachspartner aus Verbanden etc. handelte) zu bewerten. Der zweite Schritt bestand dann darin,

die jeweiligen Standortfaktoren fiir die Multimedia-Region Disseldorf zu bewerten.
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Wirft man einen Blick auf die Auspréagung der unterschiedlichen Standortfaktoren fur die
Unternehmen, erhérten sich die Ergebnisse der Expertengespréche. Von sehr groRer Bedeutung fir
die befragten Experten ist, dal3 — in dieser Reihenfolge —

» Fachpersonal vorhanden ist,

* die N&he zum Markt gegeben ist, und

» der Standort Uber eine gute Verkehrsinfrastruktur verfiigt.

Von nachrangiger Bedeutung sind (ebenfalls in der Reihenfolge): Fordereinrichtungen, Nahe zu
Zulieferern, Kosten fur Gewerbeflachen und bemerkenswerterweise auch Hochschulen. Zum
letztgenannten Standortfaktor muf3 allerdings gesagt werden, dal3 hierbei eine erhebliche Streuung

Zu verzeichnen ist.

Hinsichtlich der Bewertung der Standortfaktoren fir den Standort Diisseldorf stechen vor allen

Dingen die folgenden Resultate heraus:

» Am schlechtesten bewertet werden Steuern und Abgaben, die Kosten fiir Gewerbeflachen und
die Fordereinrichtungen, wobei der erstgenannte Punkt sicherlich nicht spezifisch fur
Dusseldorf ist, wahrend sich im letztgenannten Punkt die Kritik an den Forderungen
widerspiegelt.

» Sehr gut bewertet werden die Verkehrsinfrastruktur, das kulturelle Umfeld und die Nahe zum
Markt. VVor allem der erst- und der letztgenannte Punkt unterstreichen die Ergebnisse der
Expertengespréche.

» Auffallig ist die hohe Diskrepanz beim Angebot an Fachpersonal. Wéhrend die Bedeutung fir
Unternehmen den héchsten Wert erzielte, besteht eine deutliche (negative) Diskrepanz zur
Bewertung. Dies deutet darauf hin, dal3 der Markt flr Fachkréfte derzeit ,,uberhitzt” ist. Diese
Argumentation wird zudem gestitzt durch die hohe negative Diskrepanz der Werte zwischen
der Bedeutung und der Bewertung der Personalkosten. Unseres Erachtens ist dies aber kein
Problem, das auf die Region Dusseldorf beschrankt ist.

« Uberraschend ist auf den ersten Blick die positive Differenz zwischen der Bedeutung und der
Bewertung des kulturellen Umfelds: Eine mdgliche Interpretation hierfur konnte sein, dal3 ein
gutes kulturelles Umfeld nicht ,,lebenswichtig” fur Multimedia-Unternehmen ist, aber gerne

angenommen und genutzt wird.
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Insgesamt kann anhand der in diesem Abschnitt prasentierten Daten nicht die Behauptung
aufgestellt werden, daR in der Multimedia-Branche ganz andere Standortfaktoren von Bedeutung
sind als in anderen Branchen. Zumal einschréankend hinzugefiigt werden muf3, dal hier nur die
Region Dusseldorf (und ihre typische Auspragung) erfa3t wurde und aus anderen Regionen keine
vergleichbaren Ergebnisse vorlagen.

Dennoch kann anhand der obengenannten Ergebnisse festgehalten werde, daR die entscheidenden
Erfolgsfaktoren die Ndhe zum Markt und das Angebot an Fachpersonal sind — auch wenn dies im
Moment in Dusseldorf (und auch anderswo) schwierig zu sein scheint. Dies wird unterstutzt durch
eine gut ausgebaute Verkehrsinfrastruktur, die es erlaubt, auch die Kunden zu erreichen, die

auflerhalb der unmittelbaren Region angesiedelt sind.

5 Zusammenfassung

(1) Eine Frage, die die Regionalwissenschaft und andere Disziplinen seit langerem beschéftigt, ist,
warum bestimmte Regionen (bzw. bestimmte Branchen in diesen Regionen) erfolgreicher agieren
als andere. Inzwischen liegen viele Untersuchungen aus unterschiedlichen Branchen bzw. Regionen
vor, in denen die Erfolgsfaktoren analysiert wurden. Dabei hat sich — je nach Region in
unterschiedlicher Intensitat — herauskristallisiert, daf? Kooperationen zwischen Unternehmen, die
arbeitsteilige Zusammenarbeit innerhalb der Wertschopfungskette, aber auch das regionale Umfeld
(Hochschulen, Aus- und Weiterbildungseinrichtungen, Verbéande, Politik) als Erfolgsfaktoren
benannt werden konnen. Im Zusammenhang mit der als Wachstumsmotor angesehenen
Multimedia-Branche schliel3en sich zwei Fragen an:
» Gelten die Mechanismen, die bei Industrieclustern in anderen Branchen erfolgreich waren, auch
fiir den Multimedia-Bereich (zumal es sich bei Multimedia um einen Dienstleistungsbereich
handelt)?

» Welche Steuerungsmaoglichkeiten ergeben sich fir diesen Bereich?

(2) Multimedia ist eine der sogenannten ,,Zukunftsbranchen®, die als Trager von Wachstum und
Beschéftigung angesehen werden. Ob die z.T. hochgesteckten Erwartungen allerdings realisiert
werden kénnen, erscheint unter dem Blickwinkel neuester Untersuchungen eher zweifelhaft.

Eine ndhere Betrachtung der sich herausbildenden Branche wirft die Frage auf, ob die Multimedia-

Produktion — analog zur industriellen Produktion — entlang einer Wertschopfungskette verlauft.
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Angesichts der Konvergenz der unterschiedlichen Medien und der projektférmigen Arbeitsweise

erscheint das Konzept eines ,,Wertschopfungsnetzes* eher zutreffend.

(3) Um den Mechanismen und Erfolgsfaktoren des Multimedia-Clusters in der Region Dusseldorf

»auf die Spur zu kommen*, wurden folgende Datenquellen genutzt:

» vorhandene Materialien und Informationen Uber die Branche bzw. die Region,

» die Ergebnisse von 25 leitfadengestiitzten Gesprachen mit Branchenexperten aus der Region
und

» ein Fragebogen zu der Bedeutung und der Bewertung von einzelnen Standortfaktoren, der den

Gespréachspartnern nach dem Gespréch vorgelegt wurde.

(4) Ein wichtiger Vorteil des Multimedia-Clusters in Dusseldorf ist sicherlich historischer Natur
und basiert auf den ,,endogenen Potentialen*: Zum einen haben einige der traditionell in Dusseldorf
ansassigen Konzerne ihre geschaftlichen Aktivitaten auf den Telekommunikationsmarkt
ausgeweitet. Zum anderen hatte die Werbebranche schon immer ein starkes Standbein in
Dusseldorf, die Werbeagenturen wiederum haben z. T. eigene Multimedia-Tochter gegriindet oder
greifen auf spezialisierte Dienstleistungsunternehmen zuriick. Beide Entwicklungen haben zu einem
,,S0g-Effekt” gefuhrt, neue Unternehmen und Dienstleister haben sich in der Region Dusseldorf

angesiedelt bzw. wurden gegriindet.

(5) Obwohl es schwierig ist, die Zahl der Beschaftigten in diesem Cluster zu bestimmen, da es sich
nicht an den ,,gédngigen® Branchen orientiert, kann man bei vorsichtigen Schatzungen davon
ausgehen, daf? ca. 35.000 Personen im Bereich Medien/Telekommunikation in der Region

beschéftigt sind.

(6) Inzwischen hat sich auch eine bemerkenswerte Infrastruktur herausgebildet, um die Multimedia-
Branche in Dusseldorf bei ihren Aktivitaten zu unterstiitzen: Zu nennen waére z. B. die
»Medienmeile* am Hafen, die Ansiedlung des deutschen Multimedia-Verbandes oder die Griindung
des Vereins ,,Digitale Stadt*.

(7) Wirft man einen Blick auf die Standortvorteile, so stechen insbesondere zwei Faktoren heraus:
die Nahe zum Markt und die Verkehrsinfrastruktur. Dabei beschrénkt sich der Markt allerdings

nicht auf die Region Dusseldorf, sondern bezieht sich auf die Rhein-Ruhr-Schiene. Hier sind
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insbesondere die Kunden angesiedelt, die bei den derzeit boomenden Multimedia-Segmenten
Werbung und Unternehmenskommunikation einen bedeutenden Markt darstellen. Die zentrale Lage
und die schnelle Erreichbarkeit unterschiedlicher Verkehrsmittel unterstiitzt zum einen die Nahe
zum Kunden, ermdglicht es zum anderen aber auch, Kunden in anderen Regionen muhelos zu

erreichen.

(8) Differenzierter muf der Faktor ,,qualifiziertes Personal* betrachtet werden. DaR qualifiziertes
Personal vorhanden war, hat sicherlich entscheidend zur dynamischen Entwicklung dieser Branche
in der Region Dusseldorf beigetragen. Allerdings hat der Boom wiederum dazu gefihrt, dal? das

derzeitige Angebot als nicht ausreichend bewertet wird.

(9) Andere Faktoren, die in der Literatur immer wieder als Kriterien flr eine erfolgreiche Cluster-
Bildung angefuhrt werden, wie z. B. Kooperationen zwischen Unternehmen, enge
Zulieferbeziehungen, Hochschulen als Know-how-Lieferanten oder eine auf die Branche
abgestimmte Aus- und Weiterbildungslandschaft, konnen fur die Entwicklung des Multimedia-
Clusters in der Untersuchungsregion nicht als Erfolgsfaktoren benannt werden. Zwei Griinde geben
hierfir den Ausschlag: in der Multimedia-Branche dominieren andere Formen der Zusammenarbeit,
die projektformiger und somit ,,volatiler* sind. Und die Hochschulen scheinen aufgrund des
permanenten Innovationsdrucks, der in einigen Segmenten herrscht, als Know-how-Lieferanten fur

die befragten Unternehmen nur eingeschrénkt in Frage zu kommen.

(10) Neben den eher ,,harten* Standortfaktoren kommen sicherlich weitere Faktoren hinzu, die auch

einen mafgeblichen Einflul auf die Dynamik dieses Clusters in der Region Dusseldorf haben:

» Hier gibt es Personen (,,Promotoren®) aus Unternehmen, 6ffentlichen Einrichtungen u. 4., die
ein grol3es Interesse daran haben, diesen Standort weiterzuentwickeln, d. h. aus einer Vision
konkrete MaRnahmen und Handlungen ableiten und umsetzen;

* in Dusseldorf hat sich eine ,,Szene* fur diese Branche herausgebildet;

» Ddsseldorf ist fur Multimedia-Unternehmen eine gute Adresse.

(11) Man kann durchaus von einem ,,Multimedia-Cluster* in Dusseldorf sprechen, wenn man
hierunter versteht, daB hier viele und bedeutende Unternehmen aus diesem Bereich angesiedelt sind
- deutlich mehr, als im Mix der Wirtschaftszweige tblich. Wird unter einem Cluster allerdings die

an der Wertschopfungskette ausgerichtete Zusammenarbeit Uberwiegend kleiner und mittelgrol3er



Multimedia-Standort Disseldorf 43

Unternehmen verstanden, die von einer auf die Branche ausgerichteten Infrastruktur unterstitzt und
gefdrdert werden, kann die Frage nach dem Multimedia-Cluster in der Region Dusseldorf nicht
mehr unbedingt bejaht werden. Dies liegt u. E. daran, daR der Begriff der Wertschopfungskette bei
der Multimedia-Produktion zu kurz greift. Praxis ist vielmehr, dal? Unternehmen (und Freiberufler)
- sofern es berhaupt notwendig ist - fallweise und projektorientiert in ,,virtuellen Unternehmen®

zusammenarbeiten; z. B. dann, wenn fachliche Kompetenzen oder eine bestimmte Technik fehlen.?

(12) Inwieweit die Entwicklung einer Branche in einer Region steuerbar ist, ist aufgrund der
vorliegenden Ergebnisse schwierig zu beurteilen: Nimmt man das Beispiel der Multimedia-Branche
in der Region Dusseldorf, wird deutlich, dal diese Branche zunéachst aus den bestehenden
Potentialen (z. B. dem starken Standbein in der Werbewirtschaft) heraus entstanden ist, quasi
naturwichsig. Erst zu einem spéteren Zeitpunkt - als erste Konturen der Branche und des Marktes
absehbar waren - erfolgte eine verstarkte Koordinierung durch Politik, Verwaltung und die
Unternehmen. Allerdings wurden - und dies ist wichtig zu beachten - lediglich Teile der
Infrastruktur koordiniert. Wobei der Erfolg darauf zurtickzuftihren ist, dal® immer die Unternehmen
bzw. Unternehmer in die Projekte einbezogen wurden bzw. mit der Durchfuihrung betraut waren.
Aufgrund der vorliegenden Ergebnisse kann u. E. deshalb weniger von einer Kontext-Steuerung
(Willke 1996) gesprochen werden. Wichtiger erscheint vielmehr der ,,Kontext-push®, d. h., daB eine
sich abzeichnende Branchenentwicklung von den relevanten Akteuren aufgenommen und durch

geeignete UnterstltzungsmalRnahmen im Branchenumfeld weiter vorangetrieben wird.

% Generell muB die Frage gestellt werden, ob bei der Produktion von Dienstleistungen noch von Clustern gesprochen
werden kann oder von ,,virtuellen Unternehmen* o. &.. Hierzu ist sicherlich weitere Forschung notwendig.
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7 Anhang

Experten fur Leitfadengesprache (Firmen bzw. Institutionen)

Stadtsparkasse Dusseldorf

Verein Digitale Stadt Disseldorf e. V.

Industrie- und Handelskammer zu Dusseldorf

Deutscher Gewerkschaftsbund Dusseldorf

Deutscher Multimedia-Verband (DMMV)

Messe Dusseldorf - NOWEA

Kienbaum Unternehmensberatung GmbH

Rheinische Post

BBDO Interactive

10. Berens & Partner

11. Eutelis Consult Beratungsgesellschaft fur Telekommunikation und Mehrwertdienste mbH
12. Everest Design GmbH

13. Handelsblatt-Gruppe

14. IBM Deutschland AG, Niederlassung Nordwest

15. ITM — Gesellschaft fir Informationstransport und —management mbH
16. Intermesse online

17. ISIS Multimedia Net GmbH

18. Thyssen Telecom AG

19. o.tel.o GmbH

20. InnoMate Online Marketing GmbH

21. Voss interactive media productions gmbh

22. Mannesmann Mobilfunk GmbH

23. NETG Applied Learning GmbH

24. Wirtschaftsministerium des Landes Nordrhein-Westfalen
25. Virtual Management Simulation Software GmbH

COoNoR~LNE
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Interviewleitfaden®

1.

Informationen zum Gesprachspartner und Unternehmen allg.

Position des Gesprachspartners

Geschichte des Unternehmens (kurze Darstellung)

Seit wann in Disseldorf (wenn vorher anderer Standort: wo; warum Wechsel
nach Dusseldorf)

Produkte und Markt

Welche Produkte stellt Ihr Unternehmen im wesentlichen her
Vertragsmodus: Produzieren Sie aufgrund von

- festen Einzelauftrdgen

- Rahmenvertrégen

- ohne konkreten Auftrag

Standardisierungsgrad; produziert das Unternehmen
- speziell auf Kundenwunsch
— Standardprodukte

Kundenstruktur des Unternehmens

- Anzahl der Kunden

- Kernkunden

- Uberwiegend groRe, uberwiegend mittlere oder tiberwiegend kleine Unternehmen
- Dauer der Geschaftsbeziehungen zu den wichtigsten Kunden

- Welche Bedeutung hat der regionale Absatzmarkt (Raum Dusseldorf)

Wettbewerbssituation des Unternehmens (wichtigste Produktgruppe/n)
- Marktanteil
- Anzahl der wichtigsten Konkurrenten
- Sitz der wichtigsten Konkurrenten
- Wichtigste Vor- und Nachteile gegeniiber Konkurrenten:
- Preis
- Qualitat
- After-sale-service
- Innovationen

Einschatzung der mittelfristigen Entwicklung auf den wichtigsten Méarkten
- Konkurrenz
- Absatz

Lieferantenstruktur des Unternehmens; wo sitzen die wichtigsten Zulieferer
- Region

- BRD

- Europa

- wo auf3erhalb Europas

* Der Gesprachsleitfaden fiir Einrichtungen, Verbande etc. kam entsprechend modifiziert zum Einsatz.
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3. Innovationsaktivitaten des Unternehmens

- Seit wann befindet sich das wichtigste Produkt (Produktgruppe) unverandert auf
dem Markt

- Welche Informationsquellen Uber die Marktentwicklung wurden genutzt (z.B. Messen,
Tagungen)

- Gibt es eine eigene FUE-Abteilung; wenn ja, mit welchen primaren Aufgaben

- Arbeitet das Unternehmen mit (Fach-)Hochschulen oder anderen Forschungseinrichtungen
zusammen; wenn ja
- mit welchen, wo
- auf welchen Gebieten
- mit welchen Erfahrungen

- Welche Konsequenzen erwartet man vom Angebot alternativer Netzbetreiber

- Welche Konsequenzen erwartet man von der Digitalisierung aller Branchen und Stufen der
Medienproduktion und —distribution

4. Kooperationspraxis des Unternehmens

Formen der Zusammenarbeit (Kooperationsbeziehungen) zu anderen Unternehmen
Rickblick auf die letzten fiinf Jahre:

- Anzahl der Kooperationsprojekte

- Kooperationsbereiche

- Inhalte der Kooperation

- Initiatoren

- Stérke der Verflechtung

- formell oder informell

- Standort/e des/der Partnerunternehmen/s

- Vor- und Nachteile allgemein

Findet eine Kooperation mit Wettbewerbern statt; wenn ja, welcher Art und wie intensiv

Wenn keine Kooperationsbeziehungen bestehen:
- Grunde fir die bisherige Zuruickhaltung bei tberbetrieblicher Zusammen-
arbeit

Ist in Zukunft verstarkte tberbetriebliche Zusammenarbeit geplant; wenn ja:
- in welchen Bereichen

- mit welchen Partnern

- aus welchen Regionen
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5.

Forderung und Unterstitzung

Welche lokalen oder regionalen Fordereinrichtungen und Unterstiitzer (Netzwerke) sind
bekannt

Welche wurden bisher genutzt
Wenn genutzt: Welche Erfahrungen wurden gemacht
Wenn nicht genutzt: Griinde

Bedeutung der FOrderung und Unterstuitzung
- fur die Branche
- fir das eigene Unternehmen

Personal und Arbeitsmarkt

Struktur der Belegschaft; prozentualer Anteil von
- Universitatsabsolventen

- FH-Absolventen

- Absolventen einer Lehre

- Seiteneinsteigern

- Sonstige, und zwar:

Veranderung der Mitarbeiterzahl (Personalabbau oder Neueinstellungen) in absehbarer Zeit
geplant

Haben Sie haufig mit groRen Personalfluktuationen zu tun;
wenn ja: in welchen Bereichen
Wenn nein: worauf ist dies zurtickzufiihren

Gab es in der Vergangenheit bei bestimmten Mitarbeitergruppen Engpasse; wenn ja: in
welchen Bereichen hauptsachlich

Erwarten Sie solche Engpésse flr die ndhere Zukunft
Wie ist die Weiterbildung fur Ihre Bedarfe organisiert

Nutzt das Unternehmen tberbetriebliche Weiterbildungsangebote hier in der Region; wenn
ja: welche und mit welchen Erfahrungen

Wo liegen die Starken und Schwéachen des Weiterbildungsangebots in der Region
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Standort

Beabsichtigt das Unternehmen, in der nédheren Zukunft Unternehmensteile oder den
Hauptsitz zu verlagern; wenn ja: wohin und aus welchen Griinden

Welche Vorteile bieten andere wichtige Standorte
-in NRW

- in der BRD gesamt

- im Ausland

Wenn Sie einen Wunsch an zentrale Akteure hier in Dusseldorf frei hatten: Was ware das
fur ein Wunsch — und wer wére der Adressat
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Selbstausfuller-Fragebogen 1:

Standortfaktoren: Bedeutung fur das Unternehmen und Bewertung fir Dusseldorf

Hochschullandschaft
Kulturelles Umfeld
Verkehrsinfrastruktur
Wohnungsinfrastruktur
Kosten flr Telekommunikation
Angebot an Fachpersonal
Fordereinrichtungen

Steuern und Abgaben

Personalkosten

Marktnahe

Né&he zu Zulieferern

Beratungs- und Transfereinrichtungen
Kosten fur Gewerbeflachen
Kooperationsmoglichkeiten in d. Region
Kontakte zu Behdrden

Sonstiges, und zwar

Bedeutung
fur das
Unternehmen
(Schulnoten)

123456
OOo00ooo

Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
OOo0ooon

Bewertung
far Dusseldorf

(Schulnoten)

1 23456
Oooooo

Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
Oo0ooon
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Selbstausfuller-Fragebogen 2:

Daten zum Unternehmen

Anzahl der Mitarbeiter (Stand 1.9.97)

Festangestellte Vollzeit
Festangestellte Teilzeit
Freie Mitarbeiter Vollzeit

Freie Mitarbeiter Teilzeit

Umsatz
Umsatz des Gesamtunternehmens 1996

Geplanter Umsatz 1997

Umsatz der Niederlassung Dusseldorf 1996
Geplanter Umsatz 1997




