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Vorwort

Mit der Ausweitung des Fernseh- und Radioangebots durch den dualen Rund-
funk haben sich die Medien in den letzten 20 Jahren zu einem bedeutenden
und zukunftstréchtigen Wirtschaftsfaktor entwickelt. Wenn auch die anfangli-
che Euphorie mittlerweile einer nichternen Betrachtung gewichen ist, kommt
der Branche unverdndert eine wirtschaftliche und technologische Schlisselrolle
zu.

Trotz der polyzentrischen Struktur konzentriert sich jedoch auch in Deutschland
die Medienwirtschaft nur auf wenige Standorte. Mit diesen Zentren kann sich
ein Fléchenland wie Thiringen natirlich nicht messen, das nicht Uber entspre-
chend entwickelte Ballungsréume und darin tétige grofle Medienunternehmen
verfugt. Selbst ein Medienstandort mittlerer Gréf3e durfte unerreichbar blei-
ben. Daher muss Thiringen sich als Medienstandort durch Bindelung von
Kompetenzen und Ressourcen in Nischen und Feldern profilieren, die Konkur-
renten weniger beachten oder noch nicht besetzt haben.

Aus dieser Situation ist das Profil ,Kindermedienland Thiringen” entstanden.
Mit dem ,KI.KA” als Kristallisationspunkt soll es konsequent geschéarft und aus-
gebaut werden, ohne jedoch die Ubrigen audiovisuellen Medien, die Printme-
dien und die multimedialen Aktivitdten zu vernachldssigen. Ein erfolgreicher
Standortansatz erfordert mehr als nur detaillierte Kenntnisse der bisherigen
Einwicklung und des erreichten Stands. Um zu erkennen, in welche Richtung
sich das Profil perspektivisch weiter entwickeln soll und kann, ist eine fundierte
Analyse der allgemeinen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen, der Bedeu-
tung und der Rolle der Medienwirtschaft in Thiringen sowie bestehender Defi-
zite und Licken unerl@sslich.

In Wahrnehmung ihrer gesetzlichen Aufgabe, zur Stérkung des Medienstand-
ortes Thiringen beizutragen, gab die Thiringer Landesmedienanstalt bei Pro-
fessor Dr. Wolfgang Seufert, der an der Friedrich-Schiller-Universitét in Jena
lehrt, ein Forschungsgutachten zur Medienwirtschaft in Thirringen in Aufirag.
Unterstitzt wurde er dabei von Prof. Dr. Peter Ring von der Beratungsgesell-
schaft Regioconsult (Berlin), die auf regionalwirtschaftliche Fragestellungen
spezialisiert ist. Auf der Basis einer differenzierten Auseinandersetzung mit der
Entwicklung und den bestehenden Gegebenheiten und Strategien erarbeiten
die beiden Wissenschaftler Aussagen zu den Perspektiven des Medienstand-
orts Thiringen und geben Handlungsempfehlungen fir seine optimale Ent-
wicklung.

Mit der Verdffentlichung der Untersuchung will die TLM die darin enthaltenen
Analysen, Bewertungen und Schlussfolgerungen an alle herantragen, die fur
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die weitere Entwicklung des Medienstandorts Thiringen Verantwortung tra-
gen, dazu einen Beitrag leisten kénnen oder sich dariber informieren wollen.

Erfurt, im Juli 2004
Dr. Victor Henle, Direktor
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6.3 Empfohlene EinzelmaBnahmen 136 1 Ziel und Aufbau der Studie

7 Abbildungs- und Tabellenverzeichnis 139 1.1 Zielstellung und Durchfihrung des Projektes

Trotz der aktuellen Branchenkrise ist zu erwarten, dass grofe Teile der Medi-
8 Literatur 143 enwirtschaft auch in Zukunft zu den Uberdurchschnittlich wachsenden Wirt-
schaftszweigen gehéren werden. Ein wesentliches Ziel der von der Thiringer
Landesmedienanstalt (TLM) in Auftrag gegebenen Studie war es deshalb, Stand
9 Verzeichnis der statistischen Quellen 145 und Entwicklung der Medienwirtschaft in Thiringen zu untersuchen. Ein weite-
res Ziel war es, Strategien und Handlungsempfehlungen zu entwickeln, die zu
einem stérkeren Wachstum dieser Wirtschaftsbranche in Thiringen beitragen

Anlagen 147 kénnen.

Al Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in ausgewdhlten Im Zentrum der vorliegenden Studie stehen dabei diejenigen Unternehmen,
Medienstandorten 1998 bis 2002 150 die Medieninhalte (Content) fir das breite Publikum und fir die externe Unter-
A1.1  Geographische Abgrenzung der untersuchten Medienregionen 150 nehmenskommunikation (Werbung, PR) produzieren bzw. dafir notwendige
A1.2 Sozialversicherte in den Regionen Thiringens 154 Zuarbeiten leisten. Neben einer Analyse des Markiwachstums im Zeitraum
A1.3 Sozialversicherte in den wichtigsten ostdeutschen 1998 bis 2002 und einer quantitativen Strukturanalyse der Thiringer Medien-

Medienstandorten 158 wirtschaft anhand amtlicher Wirtschaftsdaten (Umsatzsteuer- und Beschéftig-

A1.4 Sozialversicherte in ausgewdhlten Medienstandorten tenstatistik) wurde im Herbst 2003 im Rahmen des Projektes auch eine breit
der alten Bundeslander 164 angelegte Befragung von Gber 1.000 Thiringer Medienunternehmen zur ge-

A1.5 Sozialversicherte in den wichtigsten deutschen Medienzentren 171 genwdrtigen internen Vernetzung der Branche und zur Einschatzung des Me-
dienstandortes Thiringen durchgefihrt. Die knapp 200 Antworten représen-

A2 Umfrage zur Thiringer Medienwirtschaft 178 tieren nach Umsatz und Beschéftigung rund 70 % der Thiringer Medienwirt-
A2.1 Fragebogen 178 schaft. Weiterhin wurden ab Januar 2004 in 25 Expertengespréchen mit den
A2.2 Anschreiben der Friedrich-Schiller-Universitéat Jena 183 Verantwortlichen der gréfiten Thiringer Medienunternehmen und der wich-
A2.3 Begleitschreiben IHKs 184 tigsten medienwirtschaftlich relevanten Beratungs- und Férderinstitutionen
A2.4  Anwortverteilung Stukturinformationen: Starken und Schwéchen in der gegenwdértigen Profilierung des Medienstand-

Antworten aller Unternehmen 185 ortes Thiringen genauer analysiert.

A3 Expertengespréche 188 Ergénzt wurden diese Gesprache durch weitere 15 Gesprdche mit Medienun-
A3.1 Gespréchsleitfaden Thiringer Medienunternehmen 189 ternehmen in benachbarten Medienstandorten. Ziel dieser Gespréche war es
A3.2 Expertengespréche in Thiringen — Kreis der Ansprechpartner 193 einmal, eventuelle Diskrepanzen zwischen der Innen- und AuBBenperspektive
A3.3 Interviews zum Auflenimage des Medienstandorts Thiringen 195 auf Thiringen zu identifizieren, zum anderen, Hinweise auf die Chancen eines

Engagements der Befragten in Thiringen zu erkunden.
A4 Leitbild for den Medienstandort Thiringen 197
) Erste Zwischenergebnisse der Analysen und der daraus abgeleiteten Hand-

A5 Standortbewertungen in der grafischen Ubersicht 200 lungsempfehlungen wurden mit den Thiringer Gespréchspartnern am 18.

A5.1  Standortbewertung der Teilbranchen 200 Mérz 2004 in Erfurt diskutiert. Die Ergebnisse dieses Workshops sind bei den

Formulierungen dieses Abschlussberichtes bertcksichtigt worden.
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1.2 Aufbau der Studie

Die Studie ist in sechs Abschnitte gegliedert, wobei in den Kapiteln 2 bis 5 die
Ergebnisse der unterschiedlichen empirischen Analysen und Erhebungen dar-
gestellt werden. Aufbauend werden im Kapitel 6 Empfehlungen zur Stérkung
des Medienstandortes Thiringen entwickelt.

In Kapitel 2 wird auf Basis von nichtamtlichen Verbands- und Marktforschungs-
daten die Entwicklung der wichtigsten Medienmérkte in Deutschland im Zeit-
raum 1998 bis 2002 untersucht. Anhand der amtlichen Daten aus der Um-
satzsteuer- und Beschéftigtenstatistik werden anschlieBend die Auswirkungen
dieser Nachfrageentwicklungen auf die Wachstumsentwicklung der verschie-
denen medienwirtschaftlichen Teilbranchen im gleichen Zeitraum beschrieben,
sowie die Unternehmensgréfienstruktur und die regionale Konzentration der
Medienwirtschaft in Deutschland analysiert.

Die Beschéftigtenstatistik bildet auch die wesentliche Grundlage fir die regiona-
len Analysen in Kapitel 3. Zum einen werden die vier Raumordnungsregionen
Thiringens auf das jeweilige gesamiwirtschaftliche Gewicht der Medienwirtschaft
untersucht. Zum anderen werden Wachstum und Struktur der Medienwirtschaft
in den beiden wichtigsten Regionen Mittelthiringen (Region Erfurt/Weimar) und
Ostthringen (Region Gera/Jena) mit 20 anderen relevanten Medienstandorten
in den alten und neuen Bundesléndern verglichen. Schlief3lich werden in diesem
Abschnitt der Studie noch Informationen zur Unternehmensgréfienstruktur und
zur Uberregionalen Verflechtung der Thiringer Medienunternehmen présentiert,
die in der schriftlichen Befragung gewonnen werden konnten.

Im Kapitel 4 der Studie stehen die Stérken und Schwéchen des Medienstand-
ortes Thiringen im Zentrum. Grundlage sind die entsprechenden Antworten
der schriftlichen Befragung der Thiringer Medienunternehmen und die Ergeb-
nisse der Expertengesprdche, die im Rahmen der Studie in und auBerhalb
Thiringens durchgefGhrt wurden.

Im Mittelpunkt des Kapitels 5 steht die Diskussion des Leitbildes ,Kindermedi-
enland Thiringen”, das von der Medieninitiative Thiringen 21 (mit21) im No-
vember 2003 verabschiedet wurde sowie des gegenwartigen institutionellen
Rahmens (Férder- und Beratungseinrichtungen) fur die Medienwirtschaft, wo-
bei eine Analyse der Erfolgsfakioren von Medienstandorten und des Marktes
for Kindermedien einbezogen wird.

In Kapitel 6 werden schlieBlich auf Basis dieser empirischen Untersuchungser-
gebnisse sowie der Analyse der aktuellen Entwicklungsstrategie fur den Me-
dienstandort Thiringen eigene Strategie- und Handlungsempfehlungen fur
den Medienstandort Thiringen entwickelt.
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2 Wachstumstrends und Agglomerationseffekte
in der Medienwirtschaft

2.1 Methodik
2.1.1 Definitorische Abgrenzung der Medienwirtschaft und der Medienmérkte

Der Begriff Medienwirtschaft wird nicht einheitlich verwendet. Neben den Un-
ternehmen, die Inhalte in erster Linie fir ein gréfBeres Publikum produzieren,
bindeln und vertreiben (klassische Massenmedien) und den Unternehmen,
die Inhalte fir die interne und externe Unternehmenskommunikation produ-
zieren (Werbung, Public Relations) werden vor dem Hintergrund der techni-
schen Konvergenz von Informations- und Kommunikationstechniken héaufig
auch [T-Dienstleister (Software, DV-Dienste, Telekommunikationsdienste) und
IT-Hardwareproduzenten (Medientechnik, DV- und Telekommunikationstech-
nik) zur Medienwirtschaft gerechnet.

Eine solch breite Abgrenzung l&uft allerdings Gefahr, den Blick auf die sehr
unterschiedlichen Entwicklungstrends zwischen Medien- und IT-Technik-Méark-
ten, den Mérkten fir Unternehmenssoftware und IT-Diensten und den Mérk-
ten fur die Inhalte- (bzw. Content-) Produktion zu verstellen. Diese sind vor
allem auf den unterschiedlichen Grad der Globalisierung der Méarkte sowie
auf Unterschiede in den Hauptkundengruppen zuriickzufihren. Wéhrend die
Hersteller von IT-Hardware Uberwiegend auf Weltmérkten konkurrieren, sind
die IT-Dienstleister und die Medienunternehmen mit ihren Produkten haufig
national oder sogar nur regional orientiert. Bei IT-Hardwareproduzenten und
IT-Dienstleistern kommt die Hauptnachfrage zudem meist von anderen Unter-
nehmen, wdhrend die Inhalte- (bzw. Content-) Produktion Uberwiegend auf
die Konsumentennachfrage ausgerichtet ist.

Im Fokus der vorliegenden Studie zur Thiringer Medienwirtschaft steht die In-
halteproduktion. Mit dem Auftraggeber wurde deshalb vereinbart, die Berei-
che IT-Dienstleistungen und IT-Hardware nur im Rahmen der Sammlung amt-
licher und nicht-amtilicher Statistiken mit zu bertcksichtigen. Die Analyse und
die Primérerhebungen sollten jedoch auf die Unternehmen der Inhalteproduk-
tion beschrénkt werden, wobei die Produktion von Unterhaltungssoftware und
das Erstellen von Internet-Angeboten als Teil der Medienwirtschaft behandelt
wurden. Diese Abgrenzung der Content-Produktion entspricht auch dem Ver-
sténdnis der Medieninitiative Thiringen 21 (mit21), die als Plattfform der Me-
dienbranche in Thiringen fungiert.

Im Einzelnen werden im Rahmen der Studie diejenigen Unternehmen zur Thi-
ringer Medienwirtschaft gerechnet, die in Thiringen ihren Unternehmenssitz
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Tabelle 2.1.1 Abgrenzung der Medienwirtschaft nach Wirtschaftszweigen

W Z-Nr.
(NACE - 4/5-Steller)

Tatigkeitsschwerpunkte

22.11.1
22.11.2
22.11.3
22.12
22.13
22.14
22.15

22.21
22.22
22.23
22.24
22.25
22.31
22.32
22.33

72.20.2
72.40
72.60.1

74.13
74.14
74.40.1
74.40.2

92.11
92.12
92.13
92.20.1
92.20.2
92.32.4

92.40.1
92.40.2

VEIAGE ettt
Buchverlag (oh.Adre3buchverlag)
Adre3buchverlag ........c.cccoeevvvneenne
MUSIKVEIIAG ..ovveeeiiiiiiee e
ZEIUNGSVENIAQ .vvvveieeeiiiiiiie e
Zeitschriftenverlag .........oocoeveeeeiiiiiiieeeee e,
Verlag v.bespielten TonNtr&gern .........cccccceeeeviiveeeenninns
Sonst.Verlagsgewerbe .......cccccovviviieiiiiiiieee e
Druckereien,Vervielfaltigung .....ccccccovvvveeeriiinennnn.
Zeitungsdruckerei
Druckerei (oh.Zeitungsdruckerei)
Druckweiterverarbeitung ............cccceeeenee
Satzherstellung u.Reproduktion ............cccccuvvvveeinnnnnn.
Sonst.Druckgewerbe .........cccoviiiiieiiiien
Vervielfaltigung v.bespielten Tontragern .......................
Vervielfaltigung v.bespielten Bildtragern .......................
Vervielfaltigung v.bespielten Datentréagern ....................
Software, Internet .........ccccccviviiiiiiiiiicicee
Softwareentwicklung ........ccoccvvvieiiiiie e

Datenbanken, Multimedia-,Internet-, Hompagegestalt. ..

Informationsvermittlung, Internet-Provider ....................
Werbung, PR ...
Markt- und Meinungsforschung ..........ccccceerivieniicennns
Unternehmens-u.Public-Relations-Beratung ................
Werbegestaltung ..........oooovvvvviiiiiiiiiiiieeeisiieeee e
Werbemittelverbreitung u.Werbemittlung .....................
Film, Funk, Fernsehen .......cccccccceviiiiiiiiceeeeeeeeeeeies
Film-u.Videofilmherstellung ........................

Filmverleih u.Videoprogrammanbieter
Filmtheater .........cccoovvieiiiiiic e
Horfunk-u.Fernsehanstalten .............ccccoooeeiiiiieninnens
Herst.v.HOrfunk-u.Fernsehprogrammen .......................
TONSTUAIOS ...
JoUrNAlISTEN ..eeiiiiiiiiiie e
Korrespondenz-u.Nachrichtenburos ..............
Selbst.Journalisten u.Pressefotografen

Quelle: Statistisches

Bundesamt: Systematik der Wirtschaftszweige.
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oder eine Befriebsstétte besitzen und ihren Umsatz Uberwiegend durch eine
der folgenden Wirtschaftsaktivitéten — geordnet nach der international abge-
stimmten amtlichen Systematik der Wirtschaftszweige (WZ"93 bzw. NACE) -
erzielen.

Die Zuordnung eines Unternehmens zur Medienwirtschaft erfolgt in der Regel
dann, wenn es den Uberwiegenden Teil seiner Umsdtze mit Medienprodukten
erzielt. In der Wirtschaftsstatistik bezeichnet man dies als institutionelle Zuord-
nung von Wirtschaftseinheiten (Unternehmen oder Betriebe) zu einer Branche.
Medienprodukte kdnnen somit auch von Unternehmen produziert werden, die
schwerpunkiméfig einem anderen Wirtschaftszweig zuzuordnen sind. Gleich-
zeitig kann ein Teil des Umsatzes von Unternehmen der Medienwirtschaft auf
Nicht-Medienprodukte entfallen.

Eine sog. funktionale Zuordnung von Umsétzen nach verschiedenen Produkt-
gruppen bildet die Basis einer Definition von Medienmérkten. Zu beachten ist,
dass der Umsatz, den die Medienunternehmen in einer bestimmten Region
mit Medienprodukten erzielen, nicht mit der Entwicklung der Medienmaérkte in
dieser Region gleichgesetzt werden kann, da es i. d. R. Importe und Exporte
gibt. Im Rahmen der Studie wurde deshalb bei der empirischen Analyse der
Markt- und Branchenentwicklung zweistufig vorgegangen:

O Fur den Zeitraum 1998 - 2002 wurde die Entwicklung der Medien-
markte in Deutschland (hier gibt es kaum tiefere regionale Aufgliede-
rungen) untersucht. Eine solche Analyse kann insbesondere verdeutli-
chen, von welchen Nachfragegruppen einzelne Teilbranchen der Medi-
enwirtschaft besonders stark abhéngig sind.

O Fir den gleichen Zeitraum wurde die Entwicklung der Medienwirtschaft
in Deutschland, in Thiringen und in 20 Vergleichsregionen untersucht,
wobei zu analysieren war, ob Unterschiede in der Wachstumsdynamik
teilweise auf unterschiedliche Aktivitétsschwerpunkte in den einzelnen
Regionen zurickgefuhrt werden kénnen.

2.1.2 Verfiigbare Daten der amtlichen Statistik

Die Entwicklung der Thiringer Medienwirtschaft im Vergleich zur Branchen-
entwicklung im gesamten Bundesgebiet und zu anderen Regionen lésst sich
vor allem mit Hilfe zweier regionalisierbarer Datensdtze der amtlichen Statistik
analysieren:

O Die erste Quelle ist die Statistik der sozialversicherungspflichtig Beschaf-
tigten der Bundesanstalt fir Arbeit (Beschéftigtenstatistik), bei der eine
regionale Zuordnung nach den einzelnen Betriebsstatten erfolgt, in de-
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nen die Sozialversicherten angemeldet sind. Eine regionale Gliederung
ist zusétzlich unterhalb der Ebene einzelner Bundeslénder méglich, so
dass auf Basis dieser Statistik auch Vergleiche von Teilregionen Thirin-
gens mit anderen Medienstandorten durchgefihrt werden kénnen, die
nicht wie Berlin und Hamburg gleichzeitig Bundeslénder sind.

O Die zweite Quelle ist die Umsatzsteuerstatistik, in der alle Unternehmen
und Selbstandigen, die Mehrwertsteuer erheben und abfihren missen,
mit ihren Jahresumsatzen erfasst werden. Die regionale Zuordnung ist
unprdziser als bei der Beschéftigtenstatistik, da die Umsétze zentral am
Unternehmenshauptsitz erfasst werden und damit Umsétze von Be-
triebsstatten aus anderen Regionen enthalten kénnen. Fur die Medien-
wirtschaft ergibt sich zudem das Problem, dass die Rundfunkgebihren-
einnahmen der dffentlich-rechtlichen Anstalten nicht der Mehrwertsteu-
erpflicht unterliegen. Andererseits ist die Umsatzsteuerstatistik nach Wirt-
schaftszweigen stérker untergliedert (sog. NACE-4-bw.5-Steller) als die
Beschdftigtenstatistik, die diese Differenzierung nur bis zur 3-Steller-Ebe-
ne vornimmt.

Beide Quellen der amtlichen Statistik liefern zusammen jeweils ein gutes Ge-
samtbild der Entwicklungstrends und der strukturellen Besonderheiten der
Medienbranche in verschiedenen Regionen.

Im Rahmen der Studie wurde ein solcher Entwicklungs- und Strukturvergleich
der Medienwirtschaft in Thiringen mit dem gesamten Bundesgebiet auf der
Basis beider Quellen durchgefihrt, wobei der Finf-Jahreszeitraum 1998 bis
2002 (Beschaftigtenstatistik) bzw. der Zeitraum 1998 - 2001 (Umsatzsteuer-
statistik)' untersucht wurde. Der Vergleich mit anderen Regionen erfolgte hin-
gegen auf Basis der Beschéftigtenstatistik (Kapitel 3).

2.1.3 Verfiigbare Daten der nicht-amtlichen Statistik

Marktumséize werden von der amtlichen Statistik nicht systematisch erhoben.
Eine Analyse des Entwicklungstrends von Medienmérkten muss deshalb auf
eine Vielzahl von nicht-amtlichen Quellen zurickgreifen. Dabei handelt es sich
i. d. R. um Branchenverbénde, die mit Mitgliederbefragungen oder — Gber
beauftragte Marktforschungsinstitute — mit Anbieter- und Héndlerbefragungen
arbeiten und jeweils fur Teile der Medienwirtschaft regelméfig Daten erheben
(vgl. Tabelle 2.1.2).

Fir den TV- und Hérfunkbereich kann dariber hinaus auf Daten zurickgegrif-
fen werden, die jghrlich im Aufirag der Direktorenkonferenz der Landesmedi-

1 Die Daten der Umsatzsteuerstatistik 2002 haben erst nach Abschluss der Studie im Mai
2004 vorgelegen.
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enanstalten (DLM) erhoben werden (vgl. DLM 2004). Die Méarkte der IT-Diens-
te, Software und der IT- und Medientechnik werden seit Mitte der 80er Jahre
im Auftrag der EU-Kommission vom European Information Technology Obser-
vatory (EITO) untersucht.

Tabelle 2.1.2 Nichtamtliche Quellen zu einzelnen Medienmarkten
in Deutschland

Markit Quelle Abk.

Verlagserzeugnisse

- Buch- Bdrsenverein des deutschen Buchhandels  Bérsenverein
Zeitungen- Bundesverband deutscher Zeitungsverleger BDZV
Publikumszeitschriften- Verband deutscher Zeitschriftenverleger vDZ
Fachzeitschriften Arbeitsgemeinschaft Fachpresse AG-Fach-
presse

AV- und Audio-Medien

- Rundfunkgebihren ARD ARD
- Pay-TV Direktorenkonferenz
der Landesmedienanstalten DLM
- Video Bundesverband AV-Medien BWV
- Kino Spitzenorganisation der Filmwirtschaft SPIO
- Tontréger Bundesverband der Phonografischen
Wirtschaft/ifpi ifpi
Interaktive Medien Verband der Unterhaltungselektronik VuUD
Werbung
- Werbeumsatz Medien
und Nicht-Medien sowie
Werbeagenturhonorare Zentralverband der Werbewirtschaft ZAW
- Multidia/
Internetagenturen Deutscher Multimedia Verband dmmyv
- Werbedruckschriften Bundesverband Druck und Medien bvdm
IT-Dienste, Software European Information Technology Observatory EITO
IT-Technik European Information Technology Observatory EITO
Unterhaltungselektronik Gesellschaft fir Unterhaltungselektronik ofu
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2.2 Umsatzentwicklung der wichtigsten Medienmadérkte seit 1998

Im Folgenden werden die Umsatzentwicklung seit 1998 sowie die Struktur der
Nachfrage fir die wichtigsten Medienprodukte (Content) in Deutschland be-
schrieben. Es sind die Werbemadérkie, die Méarkte fir Printmedien (Verlagser-
zeugnisse), fir audiovisuelle und Audio-Medien, sowie fur interaktive Medien.
Da die Produktion von Unterhaltungs- und Internet-Software Ublicherweise zu
den IT-Dienstleistungsmérkten gerechnet wird, wird auch auf deren Gesamt-
entwicklung kurz eingegangen. Zunéchst wird ein Gesamtiberblick vorgenom-
men, bei dem die Entwicklung dieser Mérkte fir Medien-Inhalte mit den Méark-
ten fUr IT- und Medientechnik sowie fur IT-Dienstleistungen verglichen wird.

2.2.1 Marktentwicklung fir Medien-Content im Vergleich zu IT-Diensten und
IT- und Medientechnik

In absoluten Zahlen hat der Umsatz mit Medien-Content im Jahr 2002 rund
65,7 Mrd. € betragen, der Umsatz mit Medien- und IT-Technik 45,3 Mrd. €
und der Umsatz mit IT-Dienstleistungen 84,4 Mrd. €. Wenn man die Gesamt-
nachfrage nach allen im Zusammenhang mit Information und Kommunikati-
on stehenden Waren und Dienstleistungen betrachtet, so entféllt auf Medien-
inhalte und die verschiedenen Formen der Werbekommunikation ein Anteil
von rund einem Dirittel.

Die Nachfrage nach Medieninhalten und Werbekommunikationsleistungen hat
im Zeitraum 1998 bis 2002 im Jahresdurchschnitt nur um 1 % zugenommen
und damit deutlich unter dem gesamtwirtschaftlichen Durchschnittswachstum
von nominal 2,3 % gelegen. Der Anstieg war damit auch niedriger als bei den
IT-Dienstleistungen und der Medien- und [T-Technik (Tabelle 2.2.1).

Auch die Entwicklung der Nachfrage nach Medien- und IT-Technik weist nach
einem starken Zuwachs von 1998 bis 2000 einen deutlichen Rickgang bis
2002 auf. Die Nachfrage der privaten Haushalte nach Medientechnik (Unter-
haltungselekironik) ist Uber den gesamten Zeitraum im Mittel nur um 1,1 %
pro Jahr gewachsen und damit kaum stérker als die Nachfrage nach Medien-
inhalten. Der Zuwachs der Nachfrage nach DV- und Telekommunikationstech-
nik, die Uberwiegend von den Unternehmen ausgeht, lag dagegen im glei-
chen Zeitraum mit im Mittel 3,2 % fast dreimal so hoch.

Auch die Entwicklung der Nachfrage nach Medien- und IT-Technik weist nach
einem starken Zuwachs von 1998 bis 2000 einen deutlichen Riuckgang bis
2002 auf. Die Nachfrage der privaten Haushalte nach Medientechnik (Unter-
haltungselektronik) ist Gber den gesamten Zeitraum im Mittel nur um 1,1 %
pro Jahr gewachsen und damit kaum stérker als die Nachfrage nach Medien-
inhalten. Der Zuwachs der Nachfrage nach DV- und Telekommunikationstech-
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Tabelle 2.2.1 Entwicklung der Medien-Markte in Deutschland 1998-2002
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nik, die Uberwiegend von den Unternehmen ausgeht, lag dagegen im glei-
chen Zeitraum mit im Mittel 3,2 % fast dreimal so hoch.
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Dynamisch hat sich die Nachfrage nach IT-Dienstleistungen entwickelt, die
ebenfalls zu rund drei Viertel von Unternehmen nachgefragt werden (Stan-
dardsoftware, DV-Dienstleistungen und Telekommunikationsdienste). Sie konn-
ten im Zeitraum 1998 bis 2002 im Mittel einen jghrlichen Zuwachs von 6,2 %
verzeichnen, wobei es in diesem Fall das Wachstum auch nach 2000 anhieli.

2.2.2 Entwicklung der Werbemérkte

Die Entwicklung der Werbemérkte hat — wie gesehen — wesentlichen Einfluss
auf die Umsatzentwicklung vieler Medienprodukte, die sich ganz oder teilweise
Uber Werbung finanzieren.

Aus der Sicht der Werbetreibenden sind die Kosten, die bei der Verbreitung
von Werbebotschaften in den Massenmedien oder auf3erhalb der Medien (Pla-
katwerbung, etc.) anfallen sog. Streukosten und stellen nur einen Teil der Wer-
begesamtaufwendungen dar. Hinzu kommen die Kosten fir die Produktion
der Werbemittel (Fotos fir Farbanzeigen in Zeitschriften oder auf Plakaten, TV-
und Hérfunkwerbespots, Werbedruckschriften etc.) und — sofern Werbung pro-
fessionell betrieben wird — die Kosten fur die Werbeagenturen, bei denen sog.
Full-Service-Agenturen von Spezialagenturen (zu denen auch Multimedia- bzw.
Internetagenturen zu rechnen sind) unterschieden werden.

Betrachtet man die verfugbaren Daten zur Entwicklung dieser Werbemaérkte,
so zeigt sich fur den Zeitraum 1998 bis 2002 nur ein minimaler Anstieg auf
41,9 Mrd. €. Dabei folgte einem starken Zuwachs von 1998 bis 2000 um 11 %
ein fast ebenso starker Rickgang bis 2002 (Tabelle 2.2.2).

Auffallig ist, dass die Ausgaben fir Werbung in den Medien nach 2000, d. h.
mit Beginn der gesamiwirtschaftlichen Stagnationsperiode, deutlich stérker ab-
genommen haben als die Gbrigen Werbeausgaben, so dass

O die Umsatze for Werbung in den Medien von 1998 bis 2002 im Jahres-
durchschnitt um Gber 2 % geschrumpft sind, wéhrend

O die sonstigen Ausgaben for Werbekommunikation im gleichen Zeitraum
im Durchschnitt um 2 % pro Jahr zugenommen haben.

Ein Bereich, in dem es nach 2000 ebenfalls zu einem starken Umsatzeinbruch
gekommen ist, sind die Multimedia- bzw. Internetagenturen, die sich auf Web-
Auftritte oder anderes interaktives Informationsmaterial fir die Geschéftskom-
munikation spezialisiert haben. Die Ausgaben fir die Verbreitung von Wer-
bung auBBerhalb der Medien (AuBenwerbung), fir Werbedruckschriften (Kata-
loge) und auch die Ausgaben fir die Werbeagenturen haben sich dagegen
selbst nach 2000 relativ stabil entwickelt.
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Tabelle 2.2.2 Entwicklung der Werbemaéirkte in Deutschland 1998-2002
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Aus der Sicht von Werbeagenturen ist der Werbemarkt Gberwiegend ein natio-
naler oder sogar internationaler Markt. Die Konzeption von Werbekampag-
nen kann aus der Sicht werbender Unternehmen oder sonstiger Institutionen
von jeder beliebigen Werbeagentur Gbernommen werden, die hinreichend kre-
ativ ist und einen Uberblick Gber die optimal einzusetzenden Werbemedien
hat. Ob national oder regional verbreitete Medien oder ob andere Werbetrd-
ger genutzt werden, héngt dann letztlich vom Absatzgebiet des Auftraggebers
und der Zielsetzung der Werbekampagne ab. Markenartikelhersteller haben i.
d. R. nationale oder internationale Absatzgebiete, der Einzelhandel und ein
grofler Teil der Dienstleistungsunternehmen werben Uberwiegend regional.

2.2.3 Entwicklung der Mérkte fiir Printmedien

Der Umsatz mit Verlagsprodukten hat in Deutschland im Jahr 2002 rund
29,7 Mrd. € betragen und lag damit etwas niedriger als 1998 (Tabelle 2.2.3).
Hauptursache war der Rickgang der Werbeumsétze mit Printmedienproduk-
ten, die seit 1998 im Jahresdurchschnitt um 3,4 % zurickgegangen sind. Bei
den Verkaufsumsétzen ist hingegen ein geringeres Durchschnittswachstum von
0,7 % pro Jahr festzustellen.

Die Entwicklung innerhalb der Periode von 1998 bis 2002 folgt dabei nach-
stehendem Muster:

O Die Werbeumsdatze der Printmedien sind von 1998 bis 2000 stark an-
gestiegen und danach noch stérker zurickgegangen.

0 Die Verkaufsumsétze der Printmedien sind von 1998 bis 2000 leicht
angestiegen und haben danach stagniert.

Im Einzelnen kénnen folgende Verlagserzeugnisse unterschieden werden: Bi-
cher, Zeitungen, Fachzeitschriften, Publikumszeitschriften und Anzeigenblétter.
Uber alle Teilmarkte gerechnet betrégt der Werbefinanzierungsanteil knapp
40 %, er unterscheidet sich jedoch von Produkt zu Produkt erheblich. Wéhrend
Bicher kaum Werbung enthalten, betrégt der Werbefinanzierungsanteil bei
Anzeigenbléttern i. d. R. 100 %. Zeitungen finanzierten sich im Jahr 2002 zu
58 % aus Anzeigen, Publikumszeitschriften zu 53 % und Fachzeitschriften zu
52 %. Der Verkaufsumsatz von Bichern und Fachzeitschriften ist dabei nicht
nur von den Konsumentscheidungen privater Haushalte abhéngig, sondern
auch von der Nachfrage durch Unternehmen und 6ffentliche Institutionen wie
z. B. Bibliotheken.

Wéhrend Bicher und Zeitschriften Gberwiegend Uberregional vertrieben wer-
den, d.h. in Deutschland oder im gesamten deutschen Sprachraum, ist dies
bei Tageszeitungen und Anzeigenbléttern nicht der Fall. Anzeigenblétter ha-
ben durchweg, Zeitungen Uberwiegend lokale bzw. regionale Absatzgebiete.
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Tabelle 2.2.3 Entwicklung der Printmarkte in Deutschland 1998-2002
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Der Auflagenanteil der sog. Uberregionalen Abonnementstageszeitungen liegt
unter 5 % der Gesamtauflage.

Betrachtet man die Entwicklung der Mérkte fur Verlagserzeugnisse seit 1998
im Detail, so wird folgendes deutlich:

O Der Einbruch der Werbeeinnahmen war bei den Zeitungen am gréfiten.
Im Jahresdurchschnitt schrumpften die Werbeumsétze um Gber 5 %.
Dagegen konnten die Zeitungen ihre Verkaufsumsétze am stérksten
steigern und auch noch nach 2000 deutlich zulegen.

O Bei den Publikums- und Fachzeitschriften ist sowohl bei den Werbeerls-
sen als auch bei den Verké&ufen Gber den gesamten Zeitraum gerechnet
ein Ruckgang festzustellen. Bei den Verkdufen kam es nach einer Stag-
nationsphase bis zum Jahr 2000 zu einem deutlichen Minus. Bei den
Werbeumsdtzen folgte einem starken Anstieg bis zum Jahr 2000 ein
noch starkerer Rickgang bis 2002.

O Die Buchumsdize haben von 1998 bis 2000 um 4 % zugelegt und sind
danach leicht zurickgegangen.

2.2.4 Entwicklung der Mérkte fir AV- und Audio-Medien

Der Umsatz mit audiovisuellen Medien (Fernsehen, Video, Kino) und Audio-
Medien (Hérfunk, Tontréger) hat im Jahr 2002 rund 17,3 Mrd. € betragen.
Dies entspricht rund 70 % des Umsatzes mit Verlagserzeugnissen. Obwohl die
Werbeumsétze in Hérfunk, Fernsehen und Kino nach 2000 ebenfalls stark
zurickgegangen sind, hat sich die Gesaminachfrage nach AV- und Audio-
Medien Uber den gesamten Zeitraum von 1998 bis 2002 positiv entwickelt:

O Die Verkaufsumsétze der AV- und Audio-Medien haben im Jahresdurch-
schnitt um 4,7 % zugenommen.

[ Die Werbeumsatze der AV- und Audio-Medien sind dagegen im Jah-
resmittel um 0,5 % geschrumpft, wobei die konjunkturbedingten Nach-
frageschwankungen bei der Kinowerbung nicht so ausgeprégt waren
wie bei der Hérfunk- und Fernsehwerbung.

Bei den Verkaufsumséizen ergibt sich ebenfalls kein einheitliches Bild:

O Die Fernseh- und HérfunkgebUhren fur die éffentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten, die nicht auf freiwilligen Kaufentscheidungen der priva-
ten Haushalte, sondern auf politischen Vorgaben beruhen, haben von
1998 bis 2002 um 4 % pro Jahr zugelegt. Dies ist nur teilweise auf eine
Erhdhung der Gebihr zurickzufihren. Ein Teil des Zuwachses erklart
sich durch den anhaltenden Trend zu kleineren Haushaltsgréfen.

O Einen &hnlich hohen Zuwachs von Uber 4 % jahrlich verzeichnete die
Kinonachfrage in Deutschland.
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Tabelle 2.2.4 Entwicklung der AV/Audio-Mérkte in Deutschland 1998-2002
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O Bei den Videoumsétzen ist das Verleihgeschéft mit einer Jahresrate von
2,4 % nur unterdurchschnittlich gewachsen. Der Verkauf — insbesondere
der von DVDs - hat sich von 1998 bis 2002 dagegen fast verdoppelt
(Jahreszuwachs Gber 18 %).

O Ahnlich hoch ist das jahrliche Umsatzwachstum bei den Pay-TV-Abon-
nementgebihren des bislang einzigen Anbieters ,Premiere” gewesen.

O Das einzige Negativwachstum musste die Musikindustrie verzeichnen,
die in den letzten Jahren nicht allein unter der allgemeinen Umsatz-
schwdéche leidet, sondern auch massiv von der Méglichkeit, im Internet
problemlos digitale Kopien tauschen zu kénnen, betroffen ist.

Nahezu alle AV- und Audio-Medien haben Uberregionale Absatzgebiete, wobei
der Absatz sich i. d. R. auf das Bundesgebiet oder den Sprachraum beschrankt.
Echte Weltmarkte existieren fur einen Teil der Musikproduktionen sowie fir einen
Teil der Kinofilme, wobei hier noch Sprachanpassungen durch Synchronisation
oder Untertitelung notwendig werden. TV- und Hérfunkprogramme, die Gber
Satellit verbreitet werden, sind zwar in weiten Teilen Europas empfangbar, wer-
den auBBerhalb des eigenen Sprachraums jedoch i. d. R. kaum genutzt.

Im Hérfunk gibt es auf Grund des deutschen Medienrechts, das die Vergabe von
Frequenzen in die Kompetenz der Bundeslénder legt, eine Uberwiegend regionale
und — soweit dies die Landesmediengesetze oder jeweiligen Bundeslénder zulassen
— lokale Verbreitung der Angebote. Auch beim Fernsehen gibt es neben den natio-
nal verbreiteten Programmen noch eine Vielzahl privater Regional- und Lokalange-
bote. Hérfunk und Fernsehen sind damit — ebenso wie die Kinowerbung — nicht nur
for Uberregionale Werbekampagnen von Markenartikelherstellern, sondern auch
for Werbetreibende mit regionalen Verbreitungsgebieten als Werbetréger geeig-
net. Die tatséchliche Nachfrage nach regionaler TV- oder Hérfunkwerbung ist im
Vergleich zur Werbung in Tageszeitungen und Anzeigenblattern jedoch auch 20
Jahre nach der Zulassung privater Rundfunkanbieter in Deutschland sehr gering.

2.2.5 Entwicklung der Mérkte fir interaktive Medien

Die Mérkte fur interaktive Medien lassen sich in zwei zentrale Segmente unter-
teilen. Zum einen sind dies die Offline-Medien, wie Computerspiele oder Lern-
programme. Zum anderen sind dies Online-Angebote im Internet, welche von
Verlagen und anderen Anbietern entgeltlich angeboten werden. Sowohl die
Offline- als auch die Online-Angebote werden (nicht nur aufgrund der Globa-
litét des Internets) fur Gberregionale, meist internationale Mérkte entwickelt
und angeboten.? Das gesamte Markivolumen hat sich seit 1998 von ehemals

2 Die Produktion ist weitestgehend als standortunabhéngig zu betrachten, wobei regionale
Cluster durchaus nicht selten sind. Andererseits, da es sich ausschlieBlich um digitale Produk-
te handelt, kann via Internet/Datentransfer potenziell von berall aus produziert werden.
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Tabelle 2.2.5 Entwicklung der Méarkte fir interaktive Medien in Deutschland 1998-2002
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1,7 Mrd. auf 1,4 Mrd. im Jahr 2002 zurickentwickelt (vgl. Tabelle 2.2.5), wo-
bei das Preisniveau der Produkte als konstant bzw. leicht steigend eingeschétzt
wird. Erklarungen fur die durchschnittlich 4 % Negativwachstum finden sich in
den nachfolgenden zwei Unterpunkten.

a) Entwicklung des Marktes fir digitale Enter- und Edutainmentprodukte

Der Markt fur digitale Enter- und Edutainmentprodukte ist nach Jahren rasan-
ten Wachstums (bis 1998) ins Stocken geraten bzw. zeigt sich seitdem leicht
rickgéngig. Im Edutainmentbereich sind duferst starke Rickgénge von Uber
18 % jahrlich zu verzeichnen. Im Spielebereich kompensieren die Wachstums-
raten bei Konsolenspielen mit durchschnittlich 4,6 % die Rickgéange bei PC-
Spielen mit 2,5 %. Im PC-Markt dominieren Spiele mit 73 % das Angebot.
Edutainment, Bildungssoftware etc. kommen auf ca. 18 %. Bei den Konsolen
stehen fast ausschlieBlich Spiele im Vordergrund. Mit 63 % Marktanteil ist Sony
(Playstation 1 & 2) im Jahr 2002 bei insgesamt 19 Mio. verkauften Konsolen
MarkifGhrer, gefolgt von Nintendo (26 %) und Microsoft (7 %). Andere Anbie-
ter (z. B. Sega) spielen heute in diesem Markt keine Rolle (mehr). Die Durch-
schnittspreise fir Konsolenspiele schwanken zwischen 20 € (PC) und 57 €
(XBOX). Hauptkunden sind die 6-39 Jahrigen, wobei der Gberwiegende Anteil
ménnlich (70-80 %) ist (quantitative Angaben: VUD, 2003).

Die rucklaufigen Trends sind im Wesentlichen durch die ,Kopierproblematik”
zu erklaren. Bei steigenden Bandbreiten, verginstigten Flatrates, entsprechen-
den Tools (Tauschbérsen) und Speicherungsméglichkeiten (z. B. DVD-Brenner)
nimmt der Anreiz zum Kauf interaktiver Medien ab. Dennoch wéchst das An-
gebot an Titeln stetig. Dies héngt auch mit der Multi-Plattform-Strategie der
einzelnen Anbieter zusammen. Insbesondere Titel, die zundchst nur fur einzel-
ne Konsolen (z. B. PS2 oder XBOX) geplant waren, werden héufig sehr schnell
for andere Plattformen adaptiert bzw. fir das Mobile-Gaming mit Handy oder
transportablen Konsolen (z. B. Gameboy) umgearbeitet. AuBerdem ist ein deut-
licher Trend zu Cross-Media-Produktionen (z. B. Spiele und Filme) zu beob-
achten. Ein dritter Trend ist die zunehmende Verknupfung mit dem Internet
(bzw. anderen Spielern). So genannte Online-(Rollen)-Spiele erfreuen sich seit
dem Jahr 2000 wachsender Beliebtheit.

Dieser Markt ist insbesondere unter Aspekten der Ertragsmechanik reizvoll,
kénnen doch neben den Anschaffungskosten fir die Spiele zuséizliche Ein-
nahmen durch monatliche Gebihren generiert werden.

b) Entwicklung des Content-Marktes im Internet

Auch wenn es sich beim Content-Markt im Internet insgesamt um ein recht
Uberschaubares Marktvolumen handelt, zeigen die Verdnderungen der New
Economyihre Wirkung. Waren zwischen den Jahren 1998 und 2000 deutliche
Wachstumsraten zu verzeichnen, hat im Verlauf der New Economy-Krise
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(einsetzend 2001) dieses Segment signifikant an Bedeutung verloren. Allein
zwischen 2000 und 2002 verlor man nahezu 30 % Marktumsatz. Diese
Entwicklung lésst sich zum Teil damit erkléren, dass generell im Internet eine
JFor-free-Mentalitat” dominert (hat). AuBerdem ist die Konkurrenz kostenloser
Angebote sehr grof3, so dass nur sehr wenige Internetnutzer in den Jahren
2000 bis 2002 bereit gewesen sind, fir entsprechende Mehrwerte zu zahlen.
Darauf hin haben die Verlage insbesondere auf eine Kompensation durch
Online-Werbung gehofft. Diese Hoffnung hat sich nur bedingt erfullt.

In jUngster Zeit (2003, 2004) hat sich allerdings die Lage wieder veréandert.
Insbesondere die Anbieter von Printprodukten setzen wieder verstérkt auf zu
bezahlende Online-Angebote. Auch andere Anbieter interaktiver Medien, wie
z. B. interaktive Lernoptionen durch virtuelle Universitdten nehmen verstérkt
den Geschéftsbetrieb in Deutschland auf.

c) Ausblick und Fazit der Mérkte fir interaktive Medien

Der Markt fir interaktive Medien hat sich gerade in den letzten vier Jahren
deutlich veréndert. Im Offline-Medienbereich hat sich ein Trend zu Multi-Plati-
form und cross-medialen Produktionen durchgesetzt. Zusatzlichen Schub wer-
den in Zukunft verstarkt genutzte Speicherkapazitéten (z. B. DVDs) bzw. neue
Optionen (z. B. Mobile Gaming, Spielekonsolen der dritten Generation) brin-
gen. Aulerdem wird es, wie angedeutet zu einer stérkeren Integration des
Internets bei den entsprechenden Angeboten kommen. Umgekehrt bleibt zu
befirchten, dass die ,Kopierproblematik” trotz intensiver Bemihungen seitens
der Industrie eher zunehmen wird. Fir die néchsten zwei Jahre wird daher
maximal ein moderates Wachstum oder Stagnation erwartet.

2.2.6 Entwicklung der Mérkte fir Standardsoftware und DV-, IT- und Telekom-
munikationsdienstleistungen

Der ICT-Markt (Information- and Communication-Technology) ist in den letz-
ten Jahren insbesondere durch die Entwicklung des Internet und des daraus
resultierenden E-Businesstrends grundlegend transformiert worden. Die stei-
gende Anzahl der Internetnutzer (ca. 43 Mio. in Deutschland im Jahr 2003)
soll sich nach Schéatzungen der EITO (2004) bis zum Jahr 2007 weiter deutlich
erhdhen (Prognose fur Deutschland: 59 Mio. Nutzer, oder 71 % der Bevélke-
rung). Auch der prognostizierte E-Business-Umsatz (ca. 140 Mrd. € in Deutsch-
land 2003, Prognose fir 2007: 730 Mrd. €) zeigt, dass die ICT-Technologien
weiterhin an Bedeutung gewinnen werden. Der ICT-Markt unterteilt sich in drei
wesentliche Segmente, wobei nur zwei in weitem Sinne dem Mediensektor zu-
geordnet werden kénnen: Hardware und IT-Technologie sowie Software und
IT-Dienstleistungen. Im Folgenden wird auf letztere genauer eingegangen.
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Tabelle 2.2.6 Entwicklung der IT-Dienstleistungsmadérkte in Deutschland 1998-2002
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a) Entwicklung des Marktes fir Standardsoftware

Der Markt for Standardsoftware in Deutschland hat ein Marktvolumen von
Uber 15 Mrd. € und ist hart umkdmpft. Eindeutige MarktfGhrer sind laut Lu-
nendonk-Liste 2003 die Unternehmen SAP (R2/R3) und Microsoft (Windows/
Office/Serverprodukte), die kumuliert ca. 9 Mrd. € Umsatz im Jahr 2002 er-
wirtschafteten. Nicht enthalten sind hier Enter- und Edutainmentprodukte fir
Konsumenten (z. B. Computerspiele, Lernprogramme, Konsolenspiele) (vgl.
Abschnitt Interaktive Medien).

Der Softwaremarkt unterteilt sich in verschiedene Sektoren: Individual- und
teilfertige Software, Standard-Business-Produkte und Standardprodukte fir den
Privatanwender. Hier interessieren zundchst nur die Standardsoftwareproduk-
te, da Individualsoftwareprodukte bei den IT-Dienstleistungen mit erfasst wer-
den. Der Markt fur Standardsoftware ist Uberregional und bei den Marktih-
rern, wie Microsoft oder SAP als global einzustufen. Der Standardsoftware-
markt ist eng verwoben mit dem Markt fir DV-, IT- und Telekommunikations-
dienstleistungen, da vielfach die Standardsoftware angepasst, geschult oder
integriert werden muss.

Der Standardsoftwaremarkt finanziert sich im Wesentlichen Gber LizenzgebUh-
ren (pro verkaufter Einheit). Gerade bei den Standardsoftware-Produkten ergibt
sich fur die Anbieter die allgemein bekannte ,Kopierproblematik”, welche so-
wohl bei Musik als auch im Markt fur interaktive Medien bereits zu erheblichen
Umsatzeinbussen gefihrt hat. Wie zentral diese Entwicklung fir den Software-
markt ist, l&sst sich nur teilweise an der Gesamtumsatzentwicklung in der Zeit
zwischen 1998 und 2002 ablesen. Das Wachstum der frihen Softwarejahre
(1985-1995) mit teilweise Uber 20 % jahrlich wird nicht mehr erreicht. Das durch-
schnittliche Wachstum seit 1998 liegt im Markt for Standardsoftware bei ca. 7 %
(vgl. Tabelle 2.2.6).

Prinzipiell ist davon auszugehen, dass durch neue Technologien (z. B. Digital
Rights Management, neue Kopierschutzverfahren) und neue Distributionskanéle
zumindest der Versuch unternommen werden wird, die ,Kopierproblematik” bes-
ser in den Griff zu bekommen.?

Damit kénnte langfristig ein deutlicher Wachstumsschub erreicht werden. Fir
die Jahre 2003 und 2004 wird allerdings eher eine Konsolidierung auf dem
jetzigen Niveau erwartet.

3 AuBerdem bleibt fir die Zukunft noch ein grof3es Fragezeichen hinter den weiteren Ent-
wicklungen rund um freie Software, so genannte Open Source Software, und hier
insbesondere das Betriebssystem Linux. Mittelfristig wird hier eine deutliche Markiver-
schiebung zugunsten von Open Source Software prognostiziert, wobei dann dort anfal-
lende Umséitze aufgrund der Geschéftsmodelle rund um Open Source Software wiederum
den Dienstleistungen zugerechnet werden.
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b) Entwicklung des Marktes fir DV-, IT- und Telekommunikationsdienstleistungen
Ebenso, wie der Markt fir Standardsoftware, kann auch der Markt for DV-, IT-
und Telekom-Dienstleistungen nicht unmittelbar dem Medienmarkt zugeord-
net werden. Dieses Marktsegment ist seit 1998 kontinuierlich gewachsen. Die
durchschnittliche [ghrliche Wachstumsrate liegt bei ca. 7,5 % und mit einem
Marktvolumen von annéhernd 69 Mrd. € fir das Jahr 2002. Markifhrer bei
den IT-Service-Unternehmen in Deutschland sind T-Systems, IBM, Siemens und
Hewlett Packard, welche mit annéhernd 28 Mrd. € fast die Hdélfte des Marktes
bedienen (Linendonk, 2003).

Das Systemintegrationsgeschéft beherrschen ca. 7-8 Unternehmen mit einem
Marktumsatz von ca. 4 Mrd. €. Das Wachstum insgesamt korreliert mit dem
Marktwachstum fir Standardsoftware, was mit dem dargestellten Zusammen-
hang von Einkauf, Service-Diensten und Integration in bestehende Systeme
zusammenhéngt. Als Prognose fur die Jahre 2003 und 2004 wird erwartet,
dass aufgrund stagnierender bzw. leicht gesunkener Investitionen in IT aber
zunehmender Ausgaben fir Telekommunikation durch die Unternehmen
(EITO, 2004) insgesamt das Wachstum auf dem bisherigen Niveau gehalten
werden kann.

¢) Fazit und Ausblick fir den Standardsoftwaremarkt und die DV-, IT- und Tele-
kommunikationsdienstleistungen

Sowohl der Markt fir Standardsoftware als auch der Markt fir DV-, IT- und
Telekommunikationsdienstleistungen konnten in den letzten Jahren stetiges
Wachstum verzeichnen. Selbst in schwierigeren Zeiten verzichten die Unter-
nehmen nicht vollstdndig auf Investitionen in IT-Technologien. Ganz im Ge-
genteil suchen insbesondere gro3e Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil in
modernster Technologie bzw. die dadurch mégliche Rationalisierung. Daher
ist die Branche nicht so stark eingebrochen, wie oft behauptet.

Bei Standardsoftware kommt es immer dann, wenn die MarktfGhrer SAP und
Microsoft neue Innovationen und Produkte auf den Markt bringen zu einem
starken Marktwachstum. For die DV-, IT- und Telekommunikationsdienstleis-
tungen kann insbesondere fir die Telekommunikationsdienstleistungen ein
weiteres, Uberdurchschnittliches Marktwachstum erwartet werden. Neben
UMTS spielen dabei auch die zunehmende Diffusion von mobilen Endgeréten
jenseits des Handys eine wichtige Rolle (Stichwort: Mobiles Internet). Auf3er-
dem bleibt zu erwarten, dass die fihrenden Hardwareanbieter, welche schon
heute die Service-Segmente beherrschen, ihr Geschaft weiter ausbauen wer-
den, da sie damit zunehmend geringere Margen im Hardwaregeschéft kom-
pensieren wollen.
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2.3 Wachstum der Medienwirtschaft in Deutschland seit 1998
2.3.1 Umsatzentwicklung 1998 — 2001

Nach den Daten der Umsatzsteuerstatistik setzten die rund 110.000 Unter-
nehmen der deutschen Medienwirtschaft im Jahr 2001 knapp 70 Mrd. € um.
Dies waren rund 3,8 % des Umsatzsteuerpflichtigen aber nur 1,6 % des mehr-
wertsteuerpflichtigen Umsatzes. Der Durchschnittsumsatz eines Medienunter-
nehmens (0,63 Mio. €) liegt auf Grund der hohen Anzahl von Selbsténdigen
in der Medienbranche also deutlich unter dem Durchschnitt der Gesamtwirt-
schaft (1,5 Mio. €).

Die unterschiedliche Nachfrageentwicklung auf den verschiedenen Medien-
mdrkten spiegelt sich naturgemdfB in den Daten zur Umsatzentwicklung der
Medienwirtschaft wieder (Tabelle 2.3.1). Auch wenn bis zum Abschluss der
Projektarbeiten nur Daten der Umsatzsteuerstatistik fir den Zeitraum 1998 —
2001 vorlagen, so wird daraus doch folgendes deutlich:

0 Einem teilweise starken Umsatzwachstum zwischen 1998 und 2000
folgte in den meisten Teilbranchen der Medienwirtschaft im Jahr 2001
ein Umsatzrickgang. Ausnahme ist allein der Bereich der ,Softwarebe-
ratung und —entwicklung”. Die Medienwirtschaft ist von 1998 bis 2001
mit 21 % zwar nur halb so stark gewachsen wie die Branchen der IT-
Dienste und der IT-Technik (zusammen 44 % Zuwachs), lag damit in
diesem Zeitraum aber noch Uber dem Umsatzwachstum aller Wirt-
schaftszweige von 13 %.

O Innerhalb der Medienwirtschaft, hatte der Bereich ,Druck und Verviel-
faltigung” den geringsten Umsatzanstieg (unter 2 %). Auch der Umsatz-
anstieg im Bereich ,Film, Funk, Fernsehen” war mit 8 % deutlich niedri-
ger als der der Verlage” (15 %) oder der Werbung” (19 %).

2.3.2 Beschdaftigtenentwicklung 1998 - 2002

Nach den Daten der Beschéftigtenstatistik waren Mitte 2002 in knapp 66.000
Betrieben der Medienwirtschaft ber 865.000 sozialversicherungspflichtig Be-
schéftigte tétig. Diese entspricht jeweils einem Anteil von 3,1 % an allen Sozi-
alversicherten bzw. Betrieben in der Gesamtwirtschaft (Tabelle 2.3.2).

Der Zuwachs der Sozialversicherten gegeniber 1998 betrug in der Medien-
wirtschaft 24 % und lag damit weit Gber dem gesamtwirtschaftlichen Anstieg
von 1 %. Uberraschend ist, dass es auch nach 2000 noch zu einem Beschéf-
tigtenaufbau gekommen ist, obwohl es — wie die Marktdaten vermuten lassen
— nicht nur 2001 sondern auch 2002 zu Umsatzrickgéngen in den meisten
Teilbranchen gekommen sein durfte.



Tabelle 2.3.1 Umsatz der Medienwirtschaft in Deutschland 1998-2001

1998 [ 2000 [ 2001 1998 [ 2000 | 2001
W Z-Nr. Umsatz in 1000 € Anzahl der Unternehmen
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielféltigung ..
22.1 |Verlage 17 808 497 20 920 867 20 470 987 9297 9375 9325

22.2 + 22.3|Druckereien und Vervielfaltigung 13 289 104 14 012 754 13 483 808 18380 17854 17540
Film, Funk, Fernsehen

92.1+ 92.2|Filmwirtschaf;t Horfunk-u.Fernsehanstalten; 8 867 199 9 971 093 9 604 062 8294 8670 8755
Journalisten

92.4 |Korrespondenz-u.Nachrichtenbiros; Journalisten 782 870 852 418 876 639 11383 12441 12801
Werbung, PR

74.4 |Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung 11112 848 14 135 288 13 239 940 35763 37713 37854
Software, Internet .

72.2 + 72.4|Softwareberatung und -entwicklung; 5567 606 9 217 441 11752 123 16425 21697 24234
Medienwirtschaft insgesamt .............ccoocovviiiiiiicicie 57 428 123 69 109 861 69 427 559 99542 107750 110509
nachrichtlich: ..........

IT-Dienste ...... 29 442 627 35511 409 41 230 866 26119 28786 29957
64.2 |Fernmeldedienste ... 18 571 739 24 414 624 28 825 181 369 753 920
72.1 |Hardwareberatung .. 716 076 1006 137 1 355 597 4168 4835 5076
72.3 |Datenverarbeitungsdienste .. 8 283 640 7 424 156 7993 120 17182 17015 17009
72.5 |Instandh.u.Rep.v.Biromasch.,DV-Gerat.u.-einr. 354 448 425 083 504 440 1053 1251 1369
72.6 |Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten . 1516 724 2 241 408 2552 529 3347 4932 5583
IT-TECHNIK ..o 26 111 538 42 827 373 38 861 125 9125 10158 10399
30.0 |H.v.Buromasch.,DV-Gerat.u.-einr. ..........cccocceeerrivecennens 8 659 343 14 566 849 13 207 171 4309 4853 4996
32.0 [H.v. Bauelementen, Nahrichtentechnik, Rundfunktechnik 17 452 195 28 260 524 25 653 954 4816 5305 5403
IT-Dienste und -Technik insgesamt .............ccccccoeviiviinininn 55 554 165 78 338 782 80 091 991 36579 38694 39455
zum Vgl e
Alle Wirtschaftszweige 3779 246 861 4152927 275 4272 885 186 2859983 2909150 2920983
Quelle: Statistisches Bundesamt: Fachserie 14/Reihe 8 Umsatzsteuer. FSU Jena
Tabelle 2.3.2 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Deutschland 1998-2002
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe
WZ-Nr. 1998 | 2000 [ 2002 1998 | 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung .........ccccoooovviiiiiicien.
22.1 |Verlage 155 045 162 433 160577 6912 8329 7145
22.2 + 2]Druckereien und Vervielfaltigung 226 790 231 279 216190 14399 16446 13299
Film, Funk, Fernsehen
92.1 |Filmwirtschaft ................... 26 094 35 627 38841 2857 3620 3428
92.2 |Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen ..... 52 809 60 102 62071 804 1018 901
Journalisten
92.4 |Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten 6134 8076 9134 1027 1269 1313
Werbung, PR
74.4 |Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung 80 564 110 880 118167 14982 17913 18663
Software, Internet
72.2 + 7]Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken . 148 243 216 543 260419 12603 17926 20966
Medienwirtschaft iNSgeSamMt ........cccciiviiiiiiiicceee 695 679 824 940 865399 53584 66521 65715
nachrichtlich
IT-Dienste 154 526 185 055 204 842 5969 8054 9440
64.2 |Fernmeldedienste 80 378 83 504 93178 1074 1956 3038
72.1 |Hardwareberatung .. 10 233 12 893 12901 952 1123 1138
72.3 |Datenverarbeitungsdienste 47 166 64 009 72779 2672 3260 3316
72.5 |Instandh.u.Rep.v.Buromasch.,DV-Geréa 14 267 19 710 16973 1079 1234 1150
72.6 |Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten ............cccocevvvvviciinnne 2 482 4939 9011 192 481 798
IT-Technik 245 625 260 583 254 685 4057 4960 4257
30.0 [H.v.Biromasch.,DV-Ger . 53 283 54 668 52975 1095 1278 1106
32.0 [H.v. Bauelementen, Nahrichtentechnik, Rundfunktechnik .................... 192 342 205 915 201710 2962 3682 3151
IT-Dienste und -Technik insgesamt . 400 151 445 638 459 527 10026 13014 13697
ZUM Vgl o
Alle Wirtschaftszweige 27 207 804 27 825 624 27 571 147 2080041 2328952 2120398
Quelle: Bundesanstalt fir Arbeit: Beschaftigtenstatistik. FSU Jena
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Dass der Beschéftigungsverlauf im Konjunkturzyklus der Umsatzentwicklung
immer mit einer bestimmten zeitlichen Verzégerung folgt, kann diese Schere
zwischen Umsatzdaten und Beschéftigtendaten nur teilweise erkléren. Haupt-
ursache dirften vielmehr gesetzliche Verénderungen in der Sozialversiche-
rungspflicht sein, die nach 1998 zum Tragen gekommen sind und ins-
besondere in der Medienbranche zur Umwandlung von freien Mitarbeitsver-
héltnissen in sozialversicherte Beschéftigungsverhélinisse gefihrt haben. Der
absolute Zuwachs der Sozialversicherten in der Medienwirtschaft kann des-
halb nicht mit einem Anstieg der Gesamtbeschéftigung oder gar einem Um-
satzwachstum gleichgesetzt werden. Genauere Daten zur Gesamtbeschéfti-
gung in der Medienwirtschaft liegen allerdings nicht vor, weil die Zahl der
Selbsténdigen nicht kontinuierlich fir alle Wirtschaftszweige erfasst wird.

Dennoch lasst sich mit Hilfe der Sozialversichertendaten von 1998 bis 2002
zweierlei analysieren:
O das relative Wachstum der einzelnen Teilbranchen der Medienwirtschaft
sowie
O das relative Wachstum der Medienwirtschaft in unterschiedlichen Regi-
onen.

Betrachtet man zundchst die Daten fur das gesamte Bundesgebiet, so zeigt
sich fur einzelne Teilbranchen die gleiche Rangfolge beim Zuwachs der Sozial-
versicherten im Zeitraum 1998 bis 2002 wie bei der Umsatzentwicklung*:
O Im Bereich der ,Softwareberatung und —entwicklung” ist mit 75 % mit
deutlichem Abstand der gréfite Zuwachs zu verzeichnen gewesen.
O Es folgten mit jeweils fast 50 % Zuwachs die ,Werbung” und die ,Film-
wirtschaft”.
O Ebenfalls noch einen groBen Anstieg um 18 % verzeichnete die ,Rund-
funkwirtschaft” (Hérfunk- und Fernsehen).
O Dagegen nahm die Zahl der Sozialversicherten in den ,Verlagen” lediglich
um 3 % zu, im Bereich ,Druck und Vervielfaltigung” ging sie sogar um
fast 5 % zurick.

2.4 Agglomerationseffekte in der Medienwirtschaft

Die Medienwirtschaft ist — wie andere Branchen auch — nicht gleichméBig Gber
das gesamte Bundesgebiet verteilt, sondern raumlich in verschiedenen Regio-
nen konzentriert. Als Medienstandorte werden Ublicherweise solche Regionen
bezeichnet, in denen entweder ein grof3er Teil der Medienunternehmen ansés-

4 Auf das relative Wachstum der Thiringer Medienwirtschaft im Vergleich zu anderen Regi-
onen wird spdter noch im Detail eingegangen (vgl. Kapitel 3).
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sig oder in denen ein besonders hoher Anteil der Beschéftigten in der Medien-
wirtschaft tatig ist.

In einzelnen Teilbranchen der Medienwirtschaft |&sst sich eine besonders star-
ke rdumliche Konzentration feststellen, weil es branchenspezifische Agglome-
rationsvorteile (Dichtevorteile) gibt. Bevor im Rahmen der Studie der Stand der
rédumlichen Konzentration in Deutschland und seine Entwicklung nach 1998
untersucht wird, ist es deshalb sinnvoll, Wertschépfungsketten und die Unter-
nehmensgréBenstrukturen in der Medienwirtschaft zu betrachten, um die Ur-
sachen solcher regionaler Clusterbildungen genauer verstehen zu kénnen.

2.4.1 Wertschépfungsketten in der Medienwirtschaft

Als Wertschépfungsketten werden in der Betriebswirtschaftslehre Ublicherweise
aufeinander aufbauende Produktionsschritte verstanden, bei denen aus Roh-
stoffen und Vorprodukten durch sukzessive Bearbeitung schlief3lich ein End-
produkt for andere Unternehmen oder fir Konsumenten entsteht. Spezialisie-
ren sich in einer Branche Unternehmen auf einzelne Arbeitsschritte in diesem
Wertschépfungsprozess spricht man auch von Wertschépfungsstufen.

Die Unternehmen der Medienwirtschaft lassen sich in der Regel verschiedenen
Produktions- und Distributionsstufen zuordnen. Diejenigen Unternehmen, die
fertige Inhalte (Content) selbst oder Gber spezialisierte Distributionsunternehmen
vertreiben — beziehen meist einen Teil dieser Inhalte von anderen spezialisierten
Unternehmen einer Vorproduktionsstufe, die wiederum auf die Zulieferung von
Spezialisten angewiesen sind, so dass in der Medienwirtschaft — wie im Bereich
der industriellen Produktion — von Produzentennetzwerken gesprochen werden
kann (Abbildung 2.4.1). Dies kénnen dauerhafte Geschéftsbeziehungen sein
oder temporédre Netzwerke im Rahmen von zeitlich befristeten Projekten.

Neben diesen Wertschépfungsstufen in den klassischen Massenmedien gibt es
dhnliche Wertschépfungsprozesse in der Werbewirtschaft. Sog. Full-Service-
Agenturen, die Werbetreibenden das komplette Dienstleistungsspekirum im
Bereich von Werbung und PR anbieten, greifen ebenfalls meist auf Spezial-
agenturen (z. B. von Medienagenturen, die auf die Auswahl und Buchung von
Werbetrégern spezialisiert sind) oder auf andere Spezialisten (Werbefotogra-
fen, Grafikbiros etc.) zuriick.

Als spezialisierte Werbeagenturen fir multimediale Werbekommunikation ha-
ben Mitte der 90er Jahre auch viele Multimedia- und Internetagenturen be-
gonnen. Ende der 90er Jahre wurde oft versucht, dieses Kerngeschéft auszu-
weiten. Mit wachsender Bedeutung des E-Commerce erweiterten viele Multi-
media- und Internetagenturen, die sich urspringlich allein auf den so genann-
ten ,Front-end-Bereich” der Kommunikation (Internetauftritte, Gestaltung von
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Abbildung 2.4.1 Wertschdpfungsstufen in der Inhaltsproduktion

Vorproduktionsstufen Endproduktion Distribution
AV-und Audio- Medien Tontréger-
hersteller, ~
“Kreative" > Musikverlage Tontragerhandel
= Musikproduzenten
Technische ey s
Dienstleister el CT Sl Telekom-Dienste
- : Fernsehsender :
(Ateliers, Licht..) Al V7 Vit KASAT, terrestrisch)
produzenten U
. e Filmverleiher, =T
Journa“Sten Videoprogramm_
anbieter
Print-Medien
Autoren, i Zeitungs-
Fotografen Nachrichten- verlage X
agenturen Grosso/Kiosk
- Zeitschriften-
Journalisten verlage
. Buch- Buchhandel
Druckvorstufe Druckereien verlage

Multimediaprédsentationen oder Gestaltung der Bedieneroberfléchen von Ki-
osksystemen) beschrénkt hatten, ihre Beratungsleistungen auch in die Berei-
che Unternehmensorganisation und DV-Systemintegration (,Back-end-Bereich”).
Gleichzeitig ist eine zunehmende Spezialisierung innerhalb der Multimedia- und
Internetagenturen festzustellen. Diese ldsst sich bislang allerdings immer noch
nicht mit der im Bereich der klassischen Werbung Ublichen starken Ausdifferen-
zierung in Full-Service-Agenturen, Spezialagenturen und eine Vielzahl speziali-
sierter technischer und kreativer Vorleister vergleichen (Abbildung 2.4.2).

Eine bislang nur wenig ausdifferenzierte Wertschépfungskette gibt es auch bei
den interaktiven Medienangeboten. Dies gilt zum einen fir die Inhalteproduk-
tion fUr das Internet, bei denen bislang zwischen E-Content-Providern, die In-
halte unter eigenem Markennamen verbreiten (z. B. T-Online, Yahoo, Tages-
zeitungen) und E-Content-Syndikatoren, die als anonyme Inhalte-Zulieferer
auftreten, unterschieden wird. Auch im Bereich der Unterhaltungssoftware
(Spiele, Entertainment) hat der typische Wertschépfungsprozess bislang noch
wenige Stufen (vgl. Abbildung 2.4.3).

2.4.2 Unternehmenskonzentration in der Medienwirtschaft
In nahezu allen Teilbranchen der Medienwirtschaft stehen einer vergleichsweise

geringen Zahl groBer Unternehmen, die haufig auch internationale Tochter-
unternehmen besitzen, eine grofie Zahl von kleinen und mittleren Unterneh-
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Abbildung 2.4.2 Wertschépfungsstufen in der Werbekommunikation

Vorproduktionsstufen Endproduktion Werbetrager
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Abbildung 2.4.3 Wertschépfungsstufen bei interaktiven Medieninhalten

Vorproduktionsstufen Endproduktion Distribution

Internet E-Content

Klassische E-Content- E-Content- Internet-Plattformen

Content- Syndikatoren Provider (Internet

Produzenten Service Provider)
Unterhaltungssoftware

Fachzeitschriften

"Kreative",
Autoren, Designer Produzent, evermien
Produktionsstudio Publisher WHAS A I

Technologielieferanten (Verleih)

men (KMU) gegenuber. Die dominierenden GroBunternehmen sind Uberwie-
gend auf der Stufe der Endproduktion von Inhalten bzw. bei den Full-Service-
Werbeagenturen zu finden, wéren auf den Vorleistungs- und Distributionsstu-
fen (Ausnahmen sind hier die Telekommunikation-Netzbetreiber) Klein- und
Kleinstunternehmen vorherrschen.
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Fir das gesamte Bundesgebiet kann diese Gréfienverteilung fur die verschie-
denen Teilbranchen anhand der Daten der Umsatzsteuerstatistik veranschau-
licht werden (Tabelle 2.4.1):

O Der Anteil der Unternehmen mit mehr als 10 Mio. € Jahresumsatz
schwankte 2001 zwischen 0,04 % (Korrespondenz- und Nachrichten-
biros) und 6 % (Hérfunk und Fernsehen).

0O Der Umsatzanteil dieser Branchenfihrer reicht bis zu 92 % im Rund-
funkbereich gefolgt vom Verlagsbereich mit 84 %.

Die wirtschaftliche Konzentration in der Medienwirtschaft ist damit allerdings
nicht wesentlich héher als in der Gesamtwirtschaft.

Typische Produzentennetzwerke in der Industrie, zunehmend aber auch in den
Dienstleistungsbranchen (zu denen auch der Gberwiegende Teil der Medien-
wirtschaft zu rechnen ist) werden also von wenigen Grofunternehmen be-
herrscht, die auf eine grof3e Zahl mittlerer und kleinerer Vorleister zurickgrei-
fen. Je weniger standardisierbar die Produktion — beispielsweise jeweils kun-
denspezifische Werbekampagnen oder inhalilich differierende AV-Produktio-
nen — desto héufiger sind dann zusétzliche — von Projekt zu Projekt variierende
— Geschaftsbeziehungen zwischen den kleineren und mittleren Unternehmen
der jeweiligen Teilbranche.

2.4.3 Regionale Konzentration in der Medienwirtschaft

Diese Produzentennetzwerke in der Medienwirtschaft kénnen regional veran-
kert sein, d. h. Abnehmer und Lieferanten sind in diesem Fall Uberwiegend in
der gleichen Region angesiedelt. Je grofer oder je spezialisierter ein Unter-
nehmen ist, desto wahrscheinlicher wird es jedoch, dass es auch rédumlich
weiter entfernte Unternehmen als Abnehmer hat. Die rédumliche Konzentration
der Medienwirtschaft in Deutschland lésst sich anhand der Daten Gber die
Sozialversicherten und ihrer Verteilung auf sog. Raumordnungsregionen (vgl.
Punkt 3.1.1) analysieren.

Eine besonders hohe regionale Beschéaftigungskonzentration weisen danach
diejenigen Teilbranchen der Medienwirtschaft auf, die seit 1998 am stérksten
gewachsen sind. Mitte 2002 waren Gber die Hélfte der Sozialversicherten bei
DV-Dienstleistern, drei Finftel der Sozialversicherten in der Werbewirtschaft
und sogar Uber drei Viertel der Sozialversicherten in der Film- und Rundfunk-
wirtschaft in den jeweils 10 gréfiten Regionen tétig (Tabelle 2.4.2). Ahnlich ist
die Situation nach Angaben der zusténdigen Branchenverbénde in dem neu
entstandenen Bereich der interaktiven Medien (Spieleproduzenten, Interneta-
genturen).
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Tabelle 2.4.1 Umsatzkonzentration in der deutschen Medienwirtschaft 2001
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Tabelle 2.4.2 Raumliche Konzentration der Sozialversicherten in Deutschland nach Raumordnungsregionen
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Diese Konzentration auf wenige Regionen ist auf das Zusammenspiel verschie-
dener Besonderheiten des Produktionsprozesses zuriickzufUhren, die diesen
Teilbranchen gemeinsam sind:

0

Die Produktion ist projektorientiert, d. h. die Produkte sind Unikate mit
starken Unterschieden bei den zur Produktion jeweils erforderlichen In-
puts an Produktionstechnik und Arbeitsqualifikation.

Die Organisation der Produktion erfolgt bei komplexeren Projekten oft
nicht innerhalb eines einzelnen Unternehmens, sondern in hierarchisch
strukturierten Produzentennetzwerken mit einem federfGhrenden Produ-
zenten, der die Vermarktung und Projektorganisation steuert, und ver-
schiedenen Spezialisten als Zulieferern.

Unternehmen in Regionen mit einer kritischen Masse von Unternehmen
(regionale Cluster) haben unter diesen Umsténden Wettbewerbsvortei-
le, die sich zudem im Zuge kumulativer Prozesse weiter verstérken (Brac-
zyk/Fuchs/Wolf 1999).

Durch wechselseitige Kooperationen kénnen komplexere Projekte
vergleichsweise schnell abgewickelt werden.

Es kédnnen Spezialisierungsvorteile besser ausgeschépft werden; einzel-
ne Anbieter werden so in die Lage versetzt, bestimmte Komponenten
des Gesamtproduktes kostenginstiger zu produzieren als weniger spe-
zialisierte Anbieter.

Referenzprojekte haben bei projektbezogener Unikatproduktion mit ei-
nem starken kreativen Anteil einen sehr hohen Stellenwert bei der Ak-
quisition; etablierte Unternehmen sind deshalb gegentber Newcomern
im Vorteil. Newcomer haben wiederum als Teil regionaler Produzenten-
netzwerke bessere Chancen als an peripheren Standorten.

In allen drei Teilbranchen sind Lernprozesse insofern von grofler Be-
deutung, als der technische Fortschritt zu permanenten Verdnderungen
des Produktionsprozesses fihrt. In Produzentennetzwerken werden die-
se Lerneffekte durch eine gréfere Vielfalt von Projekten (,learning by
doing”) und durch personelle Fluktuation beschleunigt; letzteres ist
zudem deshalb wichtig, weil jeweils ein hohes Maf3 an Kreativitét erfor-
derlich ist, das nur durch einen permanenten Austauschprozess des ent-
sprechenden Personals erhalten werden kann.

Agglomerationsvorteile ergeben sich auch fir die Beschéftigten. Je dich-
ter der Besatz mit Unternehmen einer Branche, desto leichter fallt es
nach abgeschlossenen Projekten ohne einen Ortswechsel einen neuen
Arbeitsplatz zu bekommen. Die regionale Ballung von spezialisierten
Arbeitskréften ist dann wiederum ein Standortvorteil fir die Unterneh-
men.
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2.5 Resimee

Um die Entwicklungschancen der Thiringer Medienwirtschaft besser abschét-
zen zu kénnen, wurden in diesem Abschnitt der Studie zunéchst das bundes-
weite Wachstum der Medienwirtschaft im Zeitraum 1998 bis 2002, die dem
zugrunde liegende Entwicklung der Nachfrage auf den wichtigsten Medien-
mérkten sowie Konzentrations- und Agglomerationstrends in den verschiede-
nen Teilbranchen der Medienwirtschaft analysiert.

Hinsichtlich der generellen Wachstumstrends der Medienwirtschaft lassen sich
folgende Feststellungen treffen:

O Im Zeitraum von 1998 bis 2002 hat sich das Wachstum der Medien-
wirtschaft im Vergleich zum Zeitraum von 1990 bis 1998 spirbar ab-
geschwdécht. Auf Grund verénderter rechtlicher Grundlagen fir die So-
zialversicherungspflicht, spiegelt die Beschéftigtenstatistik diese Entwick-
lung nicht richtig wieder. Das niedrige Wachstum wird allerdings in den
Daten der Umsatzsteuerstatistik bis 2001 und insbesondere in den Da-
ten zur Entwicklung der wichtigsten Medienmarkte bis 2002 deutlich.

O Hauptursache for das geringe jéhrliche Umsatzwachstum der Medien-
wirtschaft von etwa 1 % im Zeitraum 1998 bis 2002 — das damit unter
der Rate for die IT-Technik (2,8 %) und die IT-Dienste (6,2 %) lag — war
der konjunkturbedingte Einbruch der Werbenachfrage nach 2000. Die
Nachfrage nach den Werbetragerleistungen der Medien ist dabei noch
starker zurickgegangen als die Gbrigen Werbeausgaben.

O Langfristig ist deshalb bei einem starkeren gesamtwirtschaftlichen
Wachstum auch wieder mit einer Ruckkehr zum langfristigen Wachs-
tumstrend der Werbeumséize von Massenmedien zu rechnen, der leicht
Uber dem Wachstum der Gesamiwirtschaft liegt.

O Gleichzeitig kommt es jedoch seit Beginn der 80er Jahre zu einer schritt-
weisen Umschichtung sowohl der Werbenachfrage als auch der Kéau-
fernachfrage von den Printmedien zu den AV- und Audiomedien.

O Das Mitte der 90er Jahre prognostizierte Uberdurchschnittliche Wachs-
tum der interaktiven Medien lasst sich fir den Untersuchungszeitraum
nicht feststellen, die mittelfristige Perspektive wird jedoch, sofern das
Problem illegaler Kopien gelést werden kann, von den meisten Bran-
chenexperten positiver gesehen.

Uberwiegend sind die Mérkte fir Medienprodukte national oder auf Sprach-
réume ausgerichtet. Das regionale Nachfragepotenzial in einer Region kann
fur die dort ansdssigen Medienunternehmen jedoch in zweierlei Hinsicht rele-
vant sein:
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O Ein Teil der Medien (Zeitungen, Anzeigenblétter, Hérfunkprogramme)
haben Uberwiegend regionale und lokale Absatzgebiete und finanzie-
ren sich deshalb zu einem grof3en Teil auch Uber die Werbeausgaben
der regional ansdssigen Unternehmen.

O Insbesondere im Bereich der AV-Produktion ist die rdumliche N&he der
Vorproduzenten zu grof3en TV-Veranstaltern wichtig. In der AV-Produkti-
on, der Werbewirtschaft und bei Multimedia/Internet-Agenturen, findet
ein grofer Teil der Produktion auBBerdem in regionalen Produzenten-
netzwerken statt. FUr die Effizienz dieser projektorientierten Kooperatio-
nen ist es wichtig, dass das eigene regionale Unternehmens-Cluster
eine ausreichende Gréfie aufweist.

Fir die generellen Entwicklungschancen der Thiringer Medienwirtschaft las-
sen sich damit drei Schlussfolgerungen ziehen:

O Das regionale Nachfragepotenzial for Medien (Werbung und Kéufer-
nachfrage) ist auf Grund der unterdurchschnittlichen Wirtschaftskraft
Thiringens niedriger als im Bundesdurchschnitt.

O Eine Expansionsstrategie sollte sich auf Gberregional ausgerichtete Teil-
branchen und auf Grund der langfristigen Wachstumschancen insbe-
sondere auf die Bereiche der AV-Produktion, Werbung und Multime-
dia/Internet konzentrieren.

O Bei der Entwicklung einer solchen Strategie sind die Agglomerations-
tendenzen zu berUcksichtigen, die in diesen Teilbranchen zu einer star-
ken regionalen Konzentration der Unternehmen gefihrt haben. Die
Strategie muss deshalb so angelegt sein, dass mittelfristig ein ausrei-
chend grofies regionales Medien-Cluster in Thiringen entsteht.



a7

3 Die Thiringer Medienwirtschaft im interregionalen Vergleich
3.1 Methodik

3.1.1 Regionaler Wachstums- und Strukturvergleich auf Basis der
Beschdftigtenstatistik

Ein Vergleich des Wachstums und der Struktur der Medienwirtschaft in Thirin-
gen mit Deutschland insgesamt hat nur eine begrenzte Aussagekraft. Zum
einen gibt es in einem Fléchenland wie Thiringen Regionen mit einer hdheren
und niedrigeren Dichte an Medienunternehmen, zum anderen geben auch
die Daten fiur Deutschland insgesamt nur eine Durchschnittsentwicklung for
alle Medienregionen und die Regionen mit wenig Medienunternehmen an.

In der Studie wurde deshalb auch der Frage nachgegangen, von welchen
Landteilen Thiringens sinnvoll als Medienregion gesprochen werden kann.
Fir diese Regionen wurden dann Wachstumsdynamik und Strukturunterschie-
de - insbesondere die jeweiligen Anteile der Teilbranchen an der Medienwirt-
schaft — mit den fUhrenden deutschen Medienzentren, ausgewdhlten Medien-
regionen in den alten Bundesldndern und den wichtigsten Medienstandorten
in den neuen Bundeslandern verglichen.

Die einzige Datenquelle, mit der ein solcher Vergleich auf einer regionalen
Ebene unterhalb der Bundeslénder durchgefihrt werden kann, ist die Beschéf-
tigtenstatistik der Bundesanstalt for Arbeit. Die Daten der Umsatzsteuerstatistik
liegen den einzelnen statistischen Landesdmtern zwar prinzipiell ebenfalls auf
der Ebene von Kreisen und Stadten vor. Anonymisierungsvorschriften verhin-
dern jedoch i. d. R. bei kleinen Regionen mit wenigen Medienunternehmen in
einer Teilbranche eine detaillierte kleinrGumige Auswertung.

Im Rahmen der Studie wurde eine Auswertung der Sozialversichertendaten fur
sog. Raumordnungsregionen vorgenommen, die 1996 von der Bundesfor-
schungsanstalt fir Landeskunde und Raumordnung (BfLR, heute Bundesamt
fir Bauwesen und Raumordnung BBR) auf Basis wirtschaftlicher Verflechtungs-
analysen definiert wurden, und in der neben den jeweiligen Stédten, in der
Regel auch die zum Wirtschaftsraum gehérenden umliegenden Stédte und
Kreise einbezogen sind (zur genauen geographischen Abgrenzung der einbe-
zogenen Regionen vgl. die Tabellen im Anhang A1.1).

Bei der Interpretation der Daten ist erneut zu beriUcksichtigen, dass es nach
1998 eine Verdnderung der Rechtsgrundlage fir die Sozialversicherungspflicht
gegeben hat, der den Kreis der Sozialversicherten erweiterte. Der Zuwachs bei
den Sozialversicherten in der Medienwirtschaft darf also nicht mit einem Um-
satzwachstum in den jeweiligen Regionen gleichgesetzt werden.
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3.1.2 Zusétzliche Strukturinformationen aus der schriftlichen Befragung
Thiringer Medienunternehmen

Das wesentliche Ziel der durchgefihrten schriftlichen Befragung zum Medien-
standort Thiringen war die Erhebung von Informationen zur Beurteilung des
Standortes Thiringen durch die dort anséssigen Medienunternehmen.
Weiterhin sollten aber auch zusétzliche Strukturinformationen, beispielsweise
zur internen Verflechtung der Thiringer Medienwirtschaft gewonnen werden.

Anfang September 2003 wurden insgesamt 1007 Unternehmen angeschrie-
ben, die das Firmeninformationssystem der Thirringer Industrie- und Handels-
kammer den Wirtschaftszweigen zuordnet, die im Rahmen dieser Studie zur
Medienwirtschaft gerechnet wurden. Unter diesen Unternehmen befanden sich
alle 530 Personen- und Kapitalgesellschaften (OHG, KG, GmbH, AG) Thirin-
gens sowie eine Auswahl von 477 Einzelkaufleuten bzw. GbRs, d. h. Uberwie-
gend Selbsténdige, die keine weiteren Erwerbstétigen beschéftigen. Weitere
70 Fragebégen gingen Uber den Thiringer Landesverband des Deutschen
Journalisten Verbandes (DJV) an freie Journalisten, da diese von den IHKs
nicht erfasst werden. Die Unternehmen enthielten jeweils Anschreiben der
Friedrich-Schiller-Universitét, den vierseitigen Fragebogen mit einem Antwort-
blatt sowie ein Schreiben der Arbeitsgemeinschaft der Thiringer Industrie- und
Handelskammern, in der eine Beteiligung an der Befragung empfohlen wurde
(Anlage 2).

Eine angestrebte Umfragebeteiligung von ca. 200 Unternehmen sollte
einerseits représentative Aussagen fir die gesamte Medienwirtschaft Thirin-
gens erlauben. Andererseits sollte mit dieser Antwortzahl eine differenzierte
Analyse der Umfrageergebnisse fur verschiedene Teilbranchen und Unterneh-
mensgréfBenklassen erméglicht werden. Bis zum 8. Oktober 2003 — dem Tag
bis zu dem um die Ricksendung des Fragebogens gebeten worden war — lag
die Umfragebeteiligung (Ricklaufquote) bei rund 15 %. Am 10. Oktober er-
hielten deshalb die 385 Personen- und Kapitalgesellschaften, die noch nicht
geantwortet hatten, ein Erinnerungsschreiben. Bis Anfang November hatten
schlieBlich 205 Unternehmen geantwortet, so dass die angetretene Ricklauf-
quote von 20 % knapp erreicht wurde, wobei in einem Fall ein Fragebogen fir
eine grofere Zahl von Unternehmen beantwortet wurde, die alle zur gleichen
Unternehmensgruppe gehéren. 8 Unternehmen gaben an, dass sie sich nicht
der Medienwirtschaft zugehérig fuhlten® und deshalb auf eine Beteiligung ver-
zichten wollten oder dass sie nicht mehr geschéaftlich aktiv seien. Insgesamt
ergibt sich folgendes Bild:

5 Insbesondere aus dem Wirtschaftszweig 2225 (Sonderdruck — z. B. Bedrucken von Glas,
Gummi etc.)
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3.2 Wachstum der Medienwirtschaft in Thiringen seit 1998
3.2.1 Umfang und Wachstumstrend der Medienwirtschaft insgesamt
a) Entwicklung von Bevélkerung und Gesamtwirtschaft

Tabelle 3.2.1 Beteiligung an der Befragung Thiringer Medienunternehmen

Anzahl
angeschriebene Unternehmen brutto 1077
Irrléufer 12
angeschriebene Unternehmen netto 1065 (B)
keine Medienunternehmen/nicht aktiv 8
Mehrfachantworten 12
auswertbare Fragebdgen 183
Zahl der erfassten Unternehmen 203 (A)
Ricklaufquote (A)/(B): 19.3%

Eine Bewertung der bisherigen Entwicklung der Thiringer Medienwirtschaft
kann nur vor dem Hintergrund der gesamiwirtschaftlichen Situation Thirin-
gens sinnvoll vorgenommen werden. Diese lésst sich anhand folgender Eck-
werte fur das Jahr 2002 charakterisieren:

O der Bevdlkerungsanteil Thiringens am Bundesgebiet betrug 2,9 %

O der Erwerbstatigenanteil lag bei 2,7 %

O der Beitrag der Thiringer Wirtschaft zum Bruttoinlandsprodukt lag bei

1,9 %

In diesen Zahlen kommen sowohl eine Uberdurchschnittlich hohe Arbeitslo-
senquote als auch die vergleichsweise niedrige Produktivitat je Erwerbstétigen
(71,5 % des Bundesdurchschnitts) zum Ausdruck.

Betrachtet man den gesamten 5-Jahreszeitraum seit 1998, so zeigt sich zwar
ein leichter Produktivitatsanstieg. Bevélkerungs- und Erwerbstatigenanteil so-
wie der Beitrag Thiringens um Bruttoinlandsprodukt sind in diesem Zeitraum
allerdings kontinuierlich zurickgegangen. (Abbildung 3.2.1)

b) Relative Bedeutung der Medienwirtschaft in Thiringen

Zur Jahresmitte 2002 waren in der Thiringer Medienwirtschaft 11.493 Sozial-
versicherte beschéftigt. Hinzu kam eine statistisch nicht erfasste Zahl an Selb-
stdndigen sowie von Erwerbstétigen mit sehr hohen oder sehr niedrigen Ein-
kommen, die nicht der Sozialversicherungspflicht unterliegen.
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Abbildung 3.2.1 Bevélkerung und Wirtschaftsleistung in Thiringen 1998 — 2002
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Der Anteil der Medienwirtschaft an allen Sozialversicherten lag damit bei 1,5 %.
Dieser Prozentsatz war 2002 nicht einmal halb so hoch wie im Bundesdurch-
schnitt. Bundesweit waren rund 865.000 oder 3,1 % aller Sozialversicherten in
Medienunternehmen beschéftigt (vgl. Tabelle 3.2.2).

Ahnliche Daten ergeben sich fur die Anteile der medienwirtschaftlichen Betrie-
be mit Sozialversicherten an allen Betrieben (Thiringen 1,8 %, Bundesdurch-
schnitt 3,1 %), an den Umsatzsteuerpflichtigen (1,9 % zu 3,8 %) und an den
Umsétzen (2,0 % zu 3,2 %).

Die Thiringer Medienwirtschaft erreichte dabei mit knapp 11.500 Sozialversi-
cherten in 2002 und einem Umsatz von rund 910 Mio. € in 2001 eine &hnli-
che Gréflenordnung wie die Thiringer Unternehmen der IT-Dienste und der
[T-Technik, die zusammen 12.663 Sozialversicherte beschéftigte bzw. 998 Mio. €
Umsatz erzielten (Tabelle 3.2.3).

c) Wachstum der Medienwirtschaft seit 1998

Auch wenn die Thiringer Medienwirtschaft bislang einen vergleichsweise ge-
ringen Anteil an der Gesamtwirtschaft aufweist, so hat sie sich seit 1998 doch
deutlich positiver entwickelt als die meisten anderen Wirtschaftsbranchen.
Waéhrend die Zahl aller Sozialversicherten in Thiringen von 1998 bis 2002
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Tabelle 3.2.2 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Thiringen 1998-2002

Anzahl Betriebe

[ 2000 [ 2002

1998

169
239

179

272

175
250

57 51

23

43

24

11

22

21

17

413

440

392

330

313

233

1.305 1.248

1.121

246
118

254

129

187

77
38
46

35
49

38
a7

27
17

30

24

10

172

198

170

41
131

41

157

33
137

418

452

357

67.957

FSU Jena

75.212

73.890

Anzahl Sozialversicherte

[ 2000 [ 2002

1998

2.502
3.674

2.524

3.587

1.953
2.765

352
412

360

370

314
257

115

116

95

1.578 1.677

1.073

2.761

2.442

1.622

10.977 11.493

8.079

5.985
3.841

5.630

3.806

6.243
5.222

297
761
206
880

319
531
277
697

250
534
201

36

6.678
1.284
5.394

5.971

5.071

1.204
4.767

967
4.104

11.601 12.663

11.314

770.808

822.904

835.672

Verlags-,Druckgewerbe,Vervielféltigung

Verlage ..o

Film, Funk, Fernsehen .................

FilMWIrtSChaft ..o

Journalisten ...

Werbung, PR ..o

Software, INtErNet ........ccoveeevieeiieeeee e

Medienwirtschaft inSgesamt ........ccocveiiiiiiieiiecceeee

NACHIChEICN: ..o

IT-Dienste ............

Hardwareberatung ................

Instandh.u.Rep.v.Biromasch.,DV-Geréat.u.-einr. .

IT-TEChNIK ..ot

IT-Dienste und -Technik insgesamt ..........c..cccocoeiiviiiiiiiiiienns

zum Vergleich: ................

Alle Wirtschaftszweige

W Z-Nr.

22.1

22.2 {Druckereien und Vervielfaltigung

92.1

92.2 |Hoérfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen

92.4 |Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten ..

74.4 |Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung ..

72.2 {Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken ...

)
2
1%
c
Q
el
)
E=]
©
£
c
£
©
i
N
<
N

72.1

72.3 |Datenverarbeitungsdienste ..

72.5

72.6 |Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten ...

30.0 |H.v.Blromasch.,DV-Gerat.u.-einr. ..........ccceceevveiviiireiiieiiincene

32.0 |H.v. Bauelementen, Nahrichtentechnik, Rundfunktechnik ................

Bundesanstalt fur Arbeit: Beschaftigtenstatistik.

Quelle:




Tabelle 3.2.3 Umsatz der Medienwirtschaft in Thiringen 1998-2001

1998 2000 [ 2001 1998 | 2000 [ 2001
W Z-Nr. Umsatz in 1000 € Anzahl der Steuerpflichtigen
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielféltigung .
22.1 |Verlage .....cccooovvveiiiieieeee 293.201 313.414 310.057 79 77 78
22.2 + 22.3|Druckereien und Vervielfaltigung . 185.467 209.472 213.205 291 291 287
Film, Funk, Fernsehen ................. .
92.1+ 92.2|Filmwirtschaf;t Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Programmen . 53.074 57.936 62.134 122 110 109
Journalisten
92.4 |Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten ... 3.886 5.459 6.670 3 9 8
Werbung, PR
74.4 |Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung ... 80.845 89.593 98.203 513 566 601
Software, Internet
72.2 + 72.4|Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken ... 138.807 222.608 219.139 195 288 326
Medienwirtschaft insgesamt ..........ccccevviiiiiiiiiicce, 755.280 898.482 909.408 1.203 1.341 1.409
nachrichtlich:
IT-Dienste .
64.2 |Fernmeldedienste .. . 2.320 . 3
72.1 |Hardwareberatung .... 5.919 9.134 10.851 35 35 42
72.3 |Datenverarbeitungsdienste 34.930 52.109 58.647 94 115 120
72.5 |Instandh.u.Rep.v.Biromasch.,DV-Gerat.u.-einr. 9.570 7.860 7.500 25 23 31
72.6 |Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .............ccccceevereenne 9.000 17.849 32.099 20 40 52
IT-Technik
30.0 [H.v.Buromasch.,DV-Gerat.u.-einr. 260.000 253.587 254.251 115 114 108
32.0 [H.v. Bauelementen, Nahrichtentechnik, Rundfunktechnik ............. 354.341 600.272 634.348 148 158 155
IT-Dienste und -Technik insgesamt 673.760 943.131 997.696 437 488 508
zum Vgl oo
Alle Wirtschaftszweige . 42.899.839 43.770.367 44.611.123 71.882 73.530 73.160
Quelle: Statistisches Bundesamt: Fachserie 14/Reihe 8 Umsatzsteuer. FSU Jena
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Abbildung 3.2.3 Sozialversicherte der medienwirtschaftlichen Teilbranchen in
Deutschland und Thiringen 1998 - 2002

Anteil in %

S % |[@1998 M 2000 2002

3.2.2 Umfang und Wachstum der Medienwirtschaft in den Regionen Thiringens

Thiringen ist nach den Kriterien der BBR in vier Raumordnungsregionen ge-
gliedert (Abbildung 3.2.4):

O Mittelthiringen mit der Landeshauptstadt Erfurt, der Stadt Weimar und
vier Landkreisen und zusammen rund 700.000 Einwohnern.

O Ostthiringen mit den Stédten Gera und Jena sowie funf Landkreisen
und zusammen knapp 770.000 Einwohnern.

O Sudthiringen mit den Stédten Suhl und Eisenach sowie vier Landkrei-
sen und zusammen etwa 520.000 Einwohnern.

O Nordthiringen mit vier Landkreisen und zusammen rund 425.000
Einwohnern.

In MittelthGringen, insbesondere in den Stédten Erfurt und Weimar, waren Mit-
te 2002 Uber 5000 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft tétig. Es folgte
Ostthiringen mit knapp 3.900, Sudthiringen mit 1.600 und Nordthiringen
mit rund 900 Sozialversicherten (Tabelle 3.2.4). Diese Reihenfolge ergibt sich
auch, wenn man die Beschdéftigten in der Medienwirtschaft auf alle Sozialver-
sicherte der jeweiligen Region bezieht. Danach betrug der Anteil der Medien-
wirtschaft in Mittelthiringen 2,0 %. Er lag damit deutlich Uber dem Thiringer
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Abbildung 3.2.4 Raumordnungsregionen in Thiringen

Ostthuringen

Durchschnittswert von 1,5 %. In Ostthiringen lag der Anteil mit 1,6 % ebenfalls
noch Uber dem Landesdurchschnitt. In Sudthiringen (1,0 %) und Nordthirin-
gen (0,8 %) spielt die Medienwirtschaft dagegen eine vergleichsweise geringe
Rolle (Abbildung 3.2.5).

Die regionale Betrachtung gibt einen ersten Hinweis auf die Ursachen des —
im Vergleich zum Bundesdurchschnitt — sehr starken Anstiegs der Sozialversi-
cherten in der Medienwirtschaft, von 42 % zwischen 1998 und 2002. Ein we-
sentlicher Grund liegt in dem auBBerordentlich hohen Anstieg der Beschaftig-
tenzahl in Ostthuringen um 81 %, aber auch fur Mittelthringen ist mit 36 %
ein weit Gber dem Bundesdurchschnitt liegendes Wachstum festzustellen. Hin-
gegen haben sich Sid- und Nordthiringen deutlich schlechter entwickelt.

3.2.3 Vergleich mit anderen Medienstandorten

Um Umfang und Wachstum in Mittel- und Ostthiringen besser einordnen zu
kdnnen, ist ein Vergleich mit anderen Medienstandorten in Deutschland sinn-
voll. Im Rahmen der Studie wurden insgesamt 20 Raumordnungsregionen
untersucht, die sich drei Kategorien zuordnen lassen:
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Abbildung 3.2.5 Anteil der Medienwirtschaft an allen Sozialversicherten in den
Regionen Thiringens 2002

Veranderung
1998/2002 in %

O die sieben grofien Medienzentren in Deutschland, in denen 2002 jeweils
mehr als 40.000 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft tétig waren:
Berlin, Dusseldorf, Frankfurt/M., Hamburg, Kéln, Minchen und Stuttgart,

O sieben mittlere Medienstandorte in den alten Bundesléndern, die dhnli-
che Voraussetzungen wie die Region Mittelthiringen aufweisen (Lan-
deshauptstadt und/oder Sitz von Produktionsstétten des dffentlich-recht-
lichen Rundfunks): Baden-Baden, Bremen, Hannover, Kiel, Mainz,
Nornberg und Saarbricken,

O die sechs wichtigsten Medienstandorte in den neuen Bundeslandern:
Dresden, Halle, Leipzig, Magdeburg, Potsdam und Schwerin.

Die Vergleichsdaten zeigen, dass in allen grofien Medienzentren und in allen
anderen untersuchten Medienstandorten der alten Bundeslénder das gesamt-
wirtschaftliche Gewicht der Medienwirtschaft deutlich héher ist als in Mittelth-
ringen oder Ostthiringen. So waren 2002 in der Raumordnungsregion Min-
chen 7,3 % aller Sozialversicherten in der Medienwirtschaft beschaftigt, in Saar-
bricken — der Region mit dem geringsten Anteil —waren es immer noch 2,7 %.
Aufféllig sind insbesondere die hohen Anteile in Baden-Baden (5,8 %) und
Mainz (5,5 %), zwei Standorte, die wesentlich von grofien Betriebsstétten des
6ffentlich-rechtlichen Rundfunks (SWR bzw. ZDF) gepragt sind (Tabelle 3.2.5).

In den neuen Bundesléndern erreichte 2002 nur die Region Leipzig den bun-
desdeutschen Durchschnittswert von 3,1 % fir den Anteil der Medienwirtschaft
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Tabelle 3.2.5 Umfang und Zuwachs der Sozialversicherten in der Medienwirtschaft in ausgewdhlten Medienstandor-

ten 1998-2002
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an allen Sozialversicherten. MittelthUringen hatte mit 2,0 % in etwa das Ni-
veau von Dresden und Potsdam, Ostthiringen mit 1,6 % einen éhnlichen Wert
wie Schwerin. Die Anteile von Halle und Magdeburg lagen mit 1,2 % bzw. 1,1
% noch einmal deutlich niedriger.

Der hohe Zuwachs von 81 %der Sozialversicherten in den Medienunterneh-
men Ostthiringens ist in keinem der anderen untersuchten Medienstandorte
feststellbar. Auch das hohe Wachstumstempo in MittelthGringen wurde im Os-
ten Deutschlands nur noch von den Regionen Berlin (37 %) und Leipzig (35 %)
erreicht. Im Westen Deutschlands konnte Kiel ebenfalls einen Zuwachs von 37
% erzielen, in Saarbricken (45 %) und Baden-Baden (41 %) wurde das Wachs-
tum sogar noch Ubertroffen.

Die grofien Unterschiede im Beschéftigtenzuwachs der verschiedenen Medi-
enstandorte lassen sich zu einem grofien Teil durch strukturelle Besonderhei-
ten erkléaren. Je héher 1998 der Anteil derjenigen Teilbranchen mit Gberdurch-
schnittlichem Wachstum in den Folgejahren war, desto gréBer waren naturge-
méf die Wachstumschancen der Medienwirtschaft in der jeweiligen Region.

Hinzu kommen jedoch auch Sondereffekte, wie die Erdffnung oder die Verla-
gerung grdBerer Betriebsstétten von Medienunternehmen (z. B. die Umzige
von SAT. 1 und grofer Tontrdgerhersteller nach Berlin).

3.3 Strukturelle Besonderheiten der Thiringer Medienwirtschaft
3.3.1 Aktivitatsschwerpunkte im Vergleich zum Bundesdurchschnitt

Der Anteil einzelner Teilbranchen an der Medienwirtschaft l&sst sich for Thi-
ringen insgesamt sowohl anhand der Daten der Beschéftigtenstatistik als auch
mit Hilfe der Umsatzsteuerstatistik analysieren.

Die bundesweit am starksten wachsenden Teilbranchen haben danach in Thi-
ringen bislang einen deutlich geringeren Anteil an der Medienwirtschaft als in
Deutschland insgesamt.

O Auf den Printmedienbereich (Verlage und Druckereien) entfielen in Tho-
ringen 53 % der Sozialversicherten im Jahr 2002 und sogar 57 % der
Umsétze des Jahres 2001. Zum gleichen Zeitpunkt lagen die Werte for
das Bundesgebiet bei 44 % (Sozialversicherte) bzw. 49 % (Umsdtze).

0O Die AV-Produktion (Film, Hérfunk und Fernsehen) hatte in Thiringen
nur einen Beschéftigten- und Umsatzanteil von jeweils 7 %, wéhrend
der bundesweite Wert jeweils fast doppelt so hoch lag.
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O Der Anteil der Werbewirtschaft entsprach mit einem Sozialversicherten-
anteil von 15 % zwar in etwa dem des Bundesgebietes. Allerdings lag
der Umsatzanteil nur bei 11 %, wéhrend die Werbeunternehmen bun-
desweit auf 19 % kamen. An dieser Diskrepanz wird deutlich, dass in
Thiringen nur wenige Uberregional aktive Werbeunternehmen vorhan-
den sind.

O Anders ist die Situation im Bereich Software/Internet. Zwar sind inner-
halb der Medienwirtschaft in Thiringen anteilmdfig weniger Sozialver-
sicherte in dieser Teilbranche beschaftigt als im Bundesgebiet, ihr Um-
satzanteil ist in Thiringen auf Grund einiger Uberregional tétiger Soft-
wareunternehmen aber héher als im Bundesdurchschnitt (Abbildung
3.3.1 und 3.3.2).

3.3.2 Aktivitatsschwerpunkte innerhalb Thiringens

Eine regionale Aufgliederung der Sozialversichertendaten macht deutlich, dass
es zwischen den verschiedenen Raumordnungsregionen Thiringens grofie
strukturelle Unterschiede innerhalb der Medienwirtschaft gibt (Tabelle 3.3.1).

In Ostthiringen liegen die Schwerpunkte auf den Teilbranchen ,Druckerei/
Vervielféltigung” und ,Software”, die im Zeitraum 1998 bis 2002 auch die
gréfite Wachstumsdynamik aufzuweisen haben. So hat sich in der Region die
Zahl der Sozialversicherten im Druck mehr als verdoppelt (Druckzentren in
Gera und Péfineck), im Bereich der Softwareberatung und —herstellung lag
der Zuwachs bei Uber 90 %. Zusammen waren 2002 in diesen beiden Teil-
branchen zwei Drittel der in der Medienwirtschaft beschéftigten Sozialversi-
chertentétig (Abbildung 3.3.3). Im engeren Bereich der Inhaltsproduktion (Ver-
lage, AV-Produktion) hat die Region Ostthiringen vergleichsweise wenig Be-
schéftigte aufzuweisen. Ausnahme ist der Bereich der Werbung. Rund 30 %
der Thuringer Werbewirtschaft ist in Ost-Thiringen angesiedelt.

In MittelthUringen sind dagegen in den Teilbranchen ,Druck/Vervielféltigung”
und ,Software” nur 45 % aller Sozialversicherten in der Medienwirtschaft tétig.
Uber 60 % der Thiringer Verlagsbeschéftigten und sogar fast 70 % der Sozial-
versicherten in der AV-Produktion arbeiten in Medienunternehmen dieser Re-
gion (Zeitungsgruppe Thiringen, MDR-Landesfunkhaus, private Hérfunkan-
bieter).

Uber 40 % der Sozialversicherten der Werbewirtschaft sind ebenfalls in der
Region um Erfurt und Weimar tétig, so dass man hier vom eigentlichen Zeit-
raum der Thiringer Inhaltsproduktion sprechen kann.

In Nordthuringen sind von der vergleichsweise geringen Zahl an Sozialversi-
cherten in der Medienwirtschaft die Hélfte im Bereich ,Druck/Vervielfaltigung”
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Abbildung 3.3.1 Teilbranchen der Medienwirtschaft in Thiringen und im Bun-
desgebiet (Sozialversichertenanteile 2002)
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Tabelle 3.3.1 Struktur und Entwicklung der Medienwirtschaft in Thiringen 1998 — 2002
Sozialversicherte in den Bereichen...
Druck/Vervielf.| ~ Verlage [ AV-Produktion| Nachr.-Biiros| Werbung | Software | Medien insg.
Anzahl 2002
Thuringen insg. 3674 2502 764 115 1677 2761 11 493
Mittelthiringen 1114 1556 529 27 687 1182 5095
Ostthiringen 1 595 430 137 81 519 1127 3889
Sudthuringen 509 410 70 6 238 366 1599
Nordthiringen 456 106 28 1 233 86 910
Anteile an Thiringen in %
Thiringen insg. 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100
Mittelthiiringen 30,3 62,2 69,2 23,5 41,0 42,8 44
Ostthiringen 43,4 17,2 17,9 70,4 30,9 40,8 34
Sidthdringen 13,9 16,4 9,2 5,2 14,2 13,3 14
Nordthiringen 12,4 4,2 3,7 0,9 13,9 31 8
Veranderung gegeniiber 1998 in %
Thiringen insg. 32,9 28,1 33,8 21,1 56,3 70,2 42,3
Mittelthiiringen -0,8 51,2 24,2 68,8 72,2 61,0 36,7
Ostthurringen 124,6 7,0 77,9 9,5 71,3 94,6 81,3
Sidthdringen 14 -1,9 59,1 20,0 38,4 67,1 17,6
Nordthiringen 6,0 1,9 16,7 17,1 -4,4 7.4
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschaftigtenstatistik. FSU Jena
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Abbildung 3.3.3 Struktur der Medienwirtschaft in Thiringen (Sozialversicherte 2002)
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zuzuordnen. Dagegen ist in Sudthiringen keine solche Schwerpunkibildung
auszumachen. Insbesondere der Bereich Verlage (Sitz der zweiten Thiringer
Zeitungsverlagsgruppen in Suhl hat dort ein vergleichsweise groies Gewicht.

3.3.3 Aktivitatsschwerpunkte im Vergleich zu anderen Medienstandorten

Betrachtet man zunéchst in den im Rahmen dieser Studie untersuchten Ver-
gleichsregionen die absoluten Zahlen der Sozialversicherten nach Teilbran-
chen, so bestdtigt sich, dass sich Ostthiringen auch im Vergleich zu den mitt-
leren Medienstandorten der alten und neuen Bundeslénder (Regionen mit we-
niger als 10.000 Sozialversicherten in der Medienwirtschaft) als relevanter
Druckstandort etabliert hat. Gleiches gilt for MittelthUringen im Bereich der
Verlage. Die Zahl der Sozialversicherten in der Werbewirtschaft erreicht in den
beiden Regionen Thiringens ebenfalls das Niveau éhnlich grofier Medien-
standorte (Tabelle 3.3.2).

Ein differenziertes Bild ergibt sich im Bereich der AV-Produktion. Nimmt man
allein die Beschaftigten der éffentlich-rechtlichen und privaten Rundfunkver-
anstalter, die im Auftrag der Landesmedienanstalten zuletzt fir 2002 erhoben
wurden, so zeigt sich, dass Thiringen nicht nur im Vergleich zu Berlin-Bran-
denburg (Sitz des RBB) und Sachsen (Hauptsitz des MDR) deutlich weniger Be-
schéftigte im Rundfunk aufzuweisen hat, sondern auch im Vergleich zu Meck-
lenburg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt (Abbildung 3.3.4). Die geringeren
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Abbildung 3.3.4 Beschdaftigte bei Rundfunkveranstaltern in den neuen Bundes-
l&dndern 2002

3500 3017

Berlin- Sachsen Sachsen-Anhalt Thiringen Mecklenburg-
Brandenburg Vorpommern

‘DOffemIich-rechtlich M Privat ‘

Beschéftigtenzahlen im Vergleich zu Sachsen-Anhalt erkléren sich durch die
bei der MDR-Griundung getroffene Entscheidung, neben dem MDR-Landes-
funkhaus in Magdeburg das Produktionszentrum fir die landerUbergreifen-
den MDR-H&rfunkprogramme nach Halle zu legen. Der Vorsprung Mecklen-
burg-Vorpommerns ist auf eine grof3e Betriebsstétte eines privaten bundeswei-
ten Pay-TV-Kanals zurickzufohren.

Diese Daten bericksichtigen allerdings nicht, dass der MDR im Vergleich zu
anderen 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten vergleichsweise viele Produk-
tionsleistungen auf Tochterunternehmen und unabhéngige AV-Produktionsun-
ternehmen auslagert. In den Daten der Beschéftigtenstatistik sind im Bereich
der AV-Produktion aber nicht nur die Sozialversicherten der Rundfunkveran-
stalter, sondern auch die der technischen Dienstleister und TV-Produzenten er-
fasst. Nimmt man diese Zahlen zur Grundlage, so ergibt sich folgendes Bild:

O MittelthGringen mit den Stadten Erfurt und Weimar ist zwar Sitz des
MDR-Landesfunkhauses, eines ZDF-Landesstudios, des ARD/ZDF-Kin-
derkanals und der beiden landesweiten privaten Hérfunkanbieter so-
wie der meisten Thiringer AV-Produktionsfirmen — mit 529 Sozialversi-
cherten im Jahr 2002 liegt die Region jedoch deutlich unter dem Ni-
veau aller vergleichbaren Medienstandorte in den alten Bundesléndern.
Die geringsten Beschdftigtenzahlen in der AV-Produktion hat dabei die
Region Kiel mit 814 Sozialversicherten.

O Im Vergleich zu den wichtigsten ostdeutschen Medienregionen liegt die
Zahl nicht nur deutlich - wie zu erwarten — unter denen der Region
Leipzig (3515) und Potsdam (2665), sondern auch unter der von Dres-
den (624) und Magdeburg (572). Sie Gbertrifft allerdings geringfigig
die AV-Beschaftigtendaten in Schwerin (483) und liegt weit Uber dem
Niveau der Region Halle (299).
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Abbildung 3.3.5 Struktur der Medienwirtschaft MittelthUringens im Vergleich
zu den wichtigsten Medienstandorten Ostdeutschlands (Sozialversicherte 2002)
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Diese vergleichsweise geringeren Sozialversichertenzahlen im AV-Bereich wer-
den auch bei einem Strukturvergleich der gesamten Medienwirtschaft mit den
wichtigsten ostdeutschen Medienstandorten sichtbar (Abbildung 3.3.5). So sind
in Potsdam Uber die Halfte aller rund 5.000 Sozialversicherten der Medien-
wirtschaft in der AV-Produktion tétig. Von den Uber 11.000 Medienbeschéftig-
ten der Region Leipzig sind es Uber 30 %. Auch in Schwerin und Magdeburg
lag der Anteil der AV-Produktion mit 18 % bzw. 19 % jeweils deutlich Uber dem
Wert von MittelthGringen.

Unter den untersuchten mittleren Medienstandorten der alten Bundeslénder
ragt die Region Mainz mit dem ZDF-Hauptsitz und einem AV-Produktionsanteil
von fast 50 % heraus. Auch in Baden-Baden, Saarbriicken, Bremen und Kiel
liegt der Anteil dieser Teilbranche Gber dem Wert Thiringens. Nur in Hanno-
ver und Nurnberg ist das Gewicht von Film, Funk und Fernsehen innerhalb
der regionalen Medienwirtschaft geringer. Die Gesamtzahl der Sozialversicher-
ten in Medienunternehmen liegt in beiden Regionen allerdings dreimal bzw.
viermal so hoch wie in der Region Mittelthiringen (Abbildung 3.3.6).

Betrachtet man die sieben gréBten Medienzentren in Deutschland, so zeigt
sich, dass nur in den vier Regionen Berlin, Hamburg, Kéln und Minchen die
AV-Produktion einen Uberdurchschnittlich hohen Stellenwert hat, wéhrend die
Regionen Disseldorf und Frankfurt/M. (Druck, Werbung, Software) sowie Stutt-
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Abbildung 3.3.6 Struktur der Medienwirtschaft MittelthUringens im Vergleich
zu ausgewdhlten Medienstandorten in den ABL (Sozialversicherte 2002)
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Abbildung 3.3.7 Struktur der Medienwirtschaft Mittelthiringens im Vergleich
zu den wichtigsten deutschen Medienzentren (Sozialversicherte 2002)
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gart (Druck, Software) andere Schwerpunkte aufweisen. Berlin und Minchen
haben gleichzeitig hohe Anteile im Bereich der Softwareproduktion, Hamburg
hat dartber hinaus auch eine starke Stellung im Bereich der Werbung und der
Verlage (Abbildung 3.3.7).

3.3.4 Unternehmens- und BetriebsgréBen in der Thiringer Medienwirtschaft

Fir das Beschéftigungspotenzial der Thiringer Medienwirtschaft ist auch die
Unternehmens- bzw. Betriebsgréfienstruktur von Interesse, da die meisten
Standortentscheidungen — auBBer im Bereich des &ffentlich-rechtlichen Rund-
funks — vom Verhalten der GroBBunternehmen in den jeweiligen Teilbranchen
abhangen.

Auf regionaler Ebene ist eine detaillierte Darstellung der Unternehmensstruk-
tur nach UmsatzgréBenklassen nicht méglich, da damit in den meisten Bran-
chen gegen die Anonymisierungsvorschriften der amtlichen Statistik verstofien
wirde. Diese sehen vor, dass Daten, die von weniger als drei Unternehmen
erhoben werden, oder bei denen auf das gréfite Unternehmen mehr als 90 %
der Gesamtsumme entfdllt, nicht verdffentlicht werden dirfen.

Man kann aus den Daten der Beschéftigtenstatistik und der Umsatzsteuersta-
tistik jedoch zwei Kennziffern bilden, die zeigen, dass es sich bei der Thiringer
Medienwirtschaft im Durchschnitt um kleinere Unternehmen handelt als im
Bundesdurchschnitt. Gleichzeitig ist in allen Teilbranchen die durchschnittliche
Zahl der Sozialversicherten je Betrieb in Thiringen niedriger als im gesamten
Bundesgebiet (Tabelle 3.3.3). Der durchschnittliche Umsatz je Steuerpflichti-
gen liegt insbesondere in der Werbung und in der AV-Produktion unter dem
Bundesdurchschnitt.

Vergleicht man die durchschnittlichen Betriebsgréfien aller Medienunterneh-
men in Thiringen mit denen der untersuchten anderen Medienstandorte, so
zeigt sich auch hier, dass die Thiringer Betriebsgréfien — mit der Ausnahme
von Halle — unter dem Wert der anderen Standorte liegen (Tabelle 3.3.4).

Ein Vergleich der Angaben zur Zahl der Umsatzsteuerpflichtigen und der Zahl
der Betriebe, die Sozialversicherte beschéftigen, gibt zudem einen Hinweis auf
die relative Bedeutung von Selbsténdigen in einzelnen Teilbranchen der Medi-
enwirtschaft. So war im Jahr 2000 die Zahl der umsatzsteuerpflichtigen Unter-
nehmen der Werbewirtschaft mehr als zweimal so hoch wie die der Betriebe,
in denen in dieser Teilbranche Sozialversicherte beschéftigt waren. In der Film-
wirtschaft lag das Verhéltnis ebenfalls Gber 2:1, d. h. in mehr als der Hailfte
der Unternehmen dieser Teilbranchen sind auBBer dem Inhaber keine weiteren
Personen mehr tétig. Fir die Medienwirtschaft insgesamt lag das Verhélinis
2000 bundesweit bei 1,6 :1, fur Thiringen dagegen bei 1:1. Dies bedeutet,
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Tabelle 3.3.3 Gréfenstrukiur der Medienwirtschaft in Thiringen 1998 - 2002

Deutschland

[ 2000 [ 2002

1998

19,5 22,5

22,4

14,1 16,3

15,8

11,3

9,8
59,0

9,1
65,7

68,9

7,0

6,4

6,0

6,3

6,2

5,4

12,1 12,4

11,8

13,2

12,4
2000

13,0
1998

2232

1916

785

723

1150

1069

69

69

375

311

425

339
577

641

Thiringen

[ 2000 [ 2002

1998

14,1 14,8

11,2

13,2 15,4

11,1

6,9
17,2

6,3
16,1

7,3
23,4

5,2

5,5

5,6

4,1

3,6

2,7

8,4
9,2

7.8
8,4

7,0
7,2
2000

1998

Umsatz in 1000€

4070

3711

720

637

527

435

607

1295

158

158

773
670

712
628

Sozialversicherte je Betrieb

Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung ........cccooceeviiiiinieiieiens

Verlage .....coovviveeiniiieeieee

Film, Funk, Fernsehen ...

Filmwirtschaft ...................

Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen .....

Journalisten .........ccceveviciicinne

Korrespondenz-u.Nachrichtenbdiros; Journalisten

Werbung, PR ..o

Software, INternet .........cccceeeveeeeieeecieeeeieeees

Medienwirtschaft insgesamt ..

Umsatz je Steuerpflichtiger

Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung .

VErIAgE ..veeiieiieie it

Film, Funk, Fernsehen ................

Journalisten ...

Korrespondenz-u.Nachrichtenbdiiros; Journalisten ...

Werbung, PR ..o

Software, Internet ..........ccccevvieiiiieiiice

Medienwirtschaft inSgeSamt ........ccoovveiiiiiiiecee e

WZ-Nr.

22.1

22.2 + 22.3|Druckereien und Vervielfaltigung ..

92.1

92.2

92.4

74.4 |Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung

72.2 + 72.4|Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken ..

22.1

22.2 + 22.3|Druckereien und Vervielfaltigung ..

92.1+ |Filmwirtschaft, Horfunk- und Fernsehanstalten .....

92.4

74.4 |Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung

72.2 + 72.4|Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken ..............cccccceeeennene

FSU Jena

Bundesanstalt fur Arbeit: Beschaftigtenstatistik.

Quelle:
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Tabelle 3.3.4 BetriebsgréBen der Medienwirtschaft in ausgewéhlien Medien-
standorten 2002

Sozialversicherte je Betrieb

Deutschland 13,2|KéIn 18,5|Mainz 20,2|Leipzig 13,3
Thuringen insg. 9,2|Hamburg 16,3|Baden-Baden | 19,0|Schwerin 13,2
Munchen 14,8|Nurnberg 14,9(Potsdam 11,9
Mittelthiiringen 10,3|Frankfurt/M. 13,7|Bremen 14,7|Dresden 11,4
Ostthiringen 10,3|Stuttgart 13,7|Saarland 14,1(Halle 10,4
Sadthdringen 7,1|Berlin 13,4|Hannover 13,6(Magdeburg 7,8

Nordthuringen 6,0|Dusseldorf 12,0|Kiel 13,1
Quelle: Bundesanstalt fur Arbeit: Beschaftigtenstatistik. FSU Jena

dass auch der Anteil der Selbsténdigen in der Thiringer Medienwirtschaft ge-
ringer als im Bundesdurchschnitt ist.

3.4 Umfrageergebnisse zur Struktur der Thiringer Medienwirtschaft
3.4.1 Antwortstruktur nach Aktivitatsschwerpunkt

Von den 183 auswertbaren Fragebégen der Umfrage stammen 133 aus dem
Kreis der Personen- und Kapitalgesellschaften (Ricklaufquote 25 %), 40 von
Einzelkaufleuten und GbRs (Ricklaufquote 8 %) und 11 von freien Journalisten
(Ricklaufquote 14 %). Vergleicht man deren Beschéftigungs- und Umsatzgré-
B3en mit den Daten der amtlichen Statistik for alle Thiringer Medienunterneh-
men (11.500 Sozialversicherte im Jahr 2002 und 910 Mio. € Umsatz im Jahr
2001), so zeigt sich, dass mit der Befragung Uber zwei Drittel der Thiringer
Medienwirtschaft erfasst werden konnten.

Die befragten Unternehmen wurden jeweils dem Aktivitdtsschwerpunkt zuge-
ordnet, auf dem im Jahr 2002 der gréfite Teil des Umsatzes entfallen war. Fir
die folgenden 7 Teilbranchen liegen jeweils gréBBere Antwortzahlen vor:

Aktivitdtsschwerpunkte:
O Druck und Vervielféaltigung (43 Félle = 23 % der Antworten)
O Verlage (35 Félle = 19 %)
0 Werbung (32 Félle = 17 %)
O Software und Internet (22 Félle = 12 %)
O AV-Produktion und Rundfunk (20 Félle =11 %)
O Selbsténdige Journalisten (11 Félle = 6 %)

Vergleicht man diese Antwortzahlen mit den Daten der Umsatzsteuerstatistik
von 2001 bzw. der Beschéftigtenstatistik von 2002 so wird deutlich, dass die
Teilbranchen Verlage, AV-Produktion (einschlieBlich Rundfunkveranstalter) und
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Journalisten Gberproportional vertreten sind, wéhrend die Teilbranchen Wer-
bung und Software/Internet unterreprdsentiert sind. Letzteres durfte
insbesondere an der grofBen Zahl von Ein-Personen-Unternehmen in diesen
Branchen liegen, die sich an freiwilligen Umfragen Gblicherweise nur in gerin-
gem Umfang beteiligen (Tabelle 3.4.1).

3.4.2 Antwortstruktur nach Umsatz- und BeschéftigtengréBenklassen

Die 178 Unternehmen, die Angaben zu ihrem Umsatz im Jahr 2002 gemacht
haben verteilen sich auf folgende Umsatzgréfienklassen:

UmsatzgréBenklassen 2002:
O unter 100.000 € Umsatz (66 Félle = 37 % der Antworten)
0 100.000 bis 500.000 € (47 Falle = 26 %)
0 500.000 bis 1 Mio. € (16 Félle = 9 %)
O 1 Mio. bis 10 Mio. € (39 Félle = 22 %)
O mehr als 10 Mio. € (10 Falle = 6 %)

Da fur die Thiringer Medienwirtschaft aus Grinden der Anonymitét keine dif-
ferenzierte Auswertung der Umsatzsteuerstatistik nach Umsatzgréfienklassen
vorliegt, kann nur ein Vergleich mit dem Bundesdurchschnitt vorgenommen
werden. Dabei wird deutlich, dass sich mittlere und grofie Unternehmen Gber-
proportional an der Umfrage beteiligt haben. Dies wird auch sichtbar, wenn
man die Umsatzangaben der Unternehmen mit den Werten der Umsatzsteu-
erstatistik 2001 fur Thuringen vergleicht. Danach ist davon auszugehen, dass
die 183 Antworten umsatzméBig rund 70 % der Thuringer Medienwirtschaft
reprasentieren (Tabelle 3.4.2).

Uber zwei Drittel der Antworten kommen von Unternehmen mit weniger als 10
Mitarbeitern, nur 2 % aus solchen mit 200 und mehr Beschéftigten. Insgesamt
waren bei diesen Unternehmen im Jahresdurchschnitt rund 8.600 feste Mit-
arbeiter (Inhaber, Sozialversicherte und Auszubildende) beschéftigt, darunter
knapp 8.200 Sozialversicherte.

Vergleicht man diese Zahl mit den Daten der Beschéftigtenstatistik, so zeigt sich
wiederum die Gberproportionale Erfassung der grofien Thiringer Medienunter-
nehmen. Der Anteil der durch die Umfragereprdsentation Beschéftigten in der
Medienwirtschaft durfte ebenfalls bei rund 70 % liegen (Tabelle 3.4.3).

3.4.3 Uberregionale Verflechtung der Thiringer Medienunternehmen
Um zu ermitteln, wie stark die Uberregionale Verflechtung der Thiringer Medi-

enunternehmen ist, wurden diese zum einen nach der Zugehérigkeit zu einem
Unternehmensverbund und dem Sitz des Mutterunternehmens und zum ande-

Die Thiuringer Medienwirtschaft im interregionalen Vergleich

73

Tabelle 3.4.1 Umfrage zur Thiringer Medienwirtschaft: Antwortstruktur nach Teilbranchen
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1) Anzahl auswertbarer Fragebdgen.
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Tabelle 3.4.2 Umfrage zur Thiringer Medienwirtschaft: Antwortstruktur nach UmsatzgréfBenklassen

Druck/Vervielf. Verlage AV-Produktion| Werbung |Software/Internetf  Antworten Medienwirtschaft
WZ-Nr. 22.2+22.3 22.1 92.1+92.2 74.4 72.2+72.4 insgesamt USt-Pflichtige 2001
Anzahl der Antworten (1) 40 34 20 29 22 | 178 110102
Umsatz 2002 Anteile in %
bis 100.000 € 13 26 35 31 73 37 50
100.000 € - 500.000 € 35 35 25 21 23 26 31
500.000 € - 1 Mio. € 8 9 10 14 0 9 8
1 Mio. € - 10 Mio.€ 35 21 15 31 5 22 10
Uber 10 Mio. € 10 9 15 3 0 6 1
Insgesamt 100 100 100 100 100 100 100
Mio.
Gesamtumsatz aller Antworten 204,2 300,3 23,2 61,7 3,3 642,8 -
zum Vergleich
Umsatz 2001 213,1 310,1 62,1 98,2 219,1 909,4 -
Geschéatzer Anteil des in %
erfassten Umsatzes 95,8 96,8 37,4 62,8 1,5 70,7 -
1) Anzahl auswertbarer Fragebdgen.
Quellen: Statistisches Landesamt: Sonderauswertung Umsatzsteuerstatistik 2001; FSU-Umfrage 2003. FSU Jena
Tabelle 3.4.3 Umfrage zur Thiringer Medienwirtschaft: Antwortstruktur nach BeschéftigtengréfBenklassen
Druck/Vervielf. Verlage AV-Produktion Werbung Software/Internet Antworten
WZ-Nr. 22.2+22.3 22.1 92.1+92.2 74.4 72.2+72.4 insgesamt
Anzahl der Antworten (1) 39 30 18 32 21 172
Beschaftigte in 2002 Anteilein %
1 10,3 13,3 16,7 15,6 23,8 16,9
2-4 12,8 33,3 16,7 18,8 429 25,6
5-9 20,5 26,7 33,3 37,5 19,0 25,6
10-19 15,4 33 11,1 9,4 14,3 10,5
20 - 49 17,9 6,7 5,6 18,8 9,9
50 - 99 51 10,0 5,6 5,2
100 - 199 12,8 3,3 5,6 4,7
200 - 499 2,6 5,6 0,6
500 und mehr 2,6 33 1,2
Insgesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Anzahl
Beschéftigte insgesamt 3119 2 345 334 309 97 8 604
darunter:
Inhaber 178 64 28 72 40 429
Auszubildende 160 96 22 41 3 351
feste Mitarbeiter 2781 2185 284 196 54 7 824
freie Mitarbeiteter 16 376 182 25 18 671
Hospitanten 23 20 52 19 12 140
Sozialversicherte (2) 2941 2281 306 237 57 8175
zum Vergleich
Beschéftigtenstatistik 2002 3674 2502 764 1677 2761 11493
in %
Schatzung der in der Umfrage
erfassten Beschaftigten 80,0 91,2 40,1 14,1 2,1 71,1
1) Anzahl auswertbarer Fragebdgen.- 2) Feste Mitarbeiter und Auszubildende.
Quellen: B undesanstalt fur Arbeit: Beschaftigtenstatistik; FSU-Umfrage 2003. FSU Jena
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ren nach den Umsatzanteilen der drei gréfiten Abnehmer im Jahr 2002 ge- e o] w of ] o 9] &
. - . . . [ M~ N N N — [Sp] N
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5 £
23 Unternehmen gaben an, dass sie Tochtergesellschaften von anderen in der 2 =
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Uberregional verbreiteten Hérfunk- oder TV-Programme hergestellt. 5 [N
2 e 5
D 2
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= &3
Ziel dieses Abschnitts der Studie war es, die Wachstumsdynamik und die Struk- R 2 :l: §
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um die Stadte Gera und Jena konzentriert. Dabei dominieren in Ostthiringen ™5 ; g g & > g £ 8 i%
die Teilbranchen Druck/Vervielfaltigung und Software, wéhrend in Mittelthi- 2 _(é 2| 2 e 2 % s &% E & &
ringen Unternehmen der Bereiche Verlage, AV-Produktion und Werbung, d. h. S| |3 S|55_5 T % g S 3
der Inhaltsproduktion im engeren Sinne, vorherrschen. oL s Z[SCEE £ £|58 =




78 Medienwirtschaft in Thiringen. Entwicklung, Stand und Perspektiven

Legt man die nach Raumordnungsregionen regionalisierten Daten der Be-
schéaftigtenstatistik zugrunde, so zeigt sich, dass die Zahl der Sozialversicher-
ten in der Medienwirtschaft im Zeitraum 1990 bis 2002 in beiden Thiringer
Regionen nicht nur stérker als im Bundesdurchschnitt gestiegen ist, sondern
auch stérker als in allen wichtigen ostdeutschen Medienstandorten sowie in
den meisten von der Gréf3e her vergleichbaren Medienstandorten in den alten
Bundesléndern.

Eine wesentliche Ursache fur das sehr starke Beschéaftigtenwachstum von 1998
bis 2002 in Ostthiringen (Gber 80 %) ist allerdings auf eine Sonderentwick-
lung im Druckbereich zurickzufihren. Wéahrend in dieser Teilbranche bundes-
weit die Zahl der Sozialversicherten zurickgegangen ist, hat sie sich durch den
Ausbau moderner Druckzentren in OstthUringen mehr als verdoppelt. Der
ebenfalls starke Beschéftigtenanstieg in Mittelthtringen (37 %) wird hingegen
von mehreren Teilbranchen (Verlage, AV-Produktion, Werbung, Software) ge-
tragen. Im Hinblick auf die Struktur der Thiringer Medienwirtschaft fallt
insbesondere der bislang geringe Anteil der Sozialversicherten in der AV-Pro-
duktion (einschlieBlich der Hérfunk- und TV-Veranstalter) auf. Diese ist zum
einen auf eine vergleichsweise geringe Beschéftigtenzahl im &ffentlich-rechtli-
chen Rundfunk und zum anderen auf das Fehlen gréferer privater Uberregio-
naler oder lokaler TV-Veranstalter zurickzufGhren. Die Medienwirtschaft Thi-
ringens wird damit stark von Branchen geprégt, deren Wachstum von 1998
bis 2002 unterdurchschnittlich war. Der Anteil der Thiringer Medienunterneh-
men an der jeweiligen Gesamtbeschaftigung in Deutschland liegt zudem in
allen Teilbranchen unter dem Beschéftigtenanteil Thiringens an der Gesamt-
wirtschaft (vgl. Abbildung 3.5.1 und 3.5.2).

Eine Ursache hierfir liegt in den vergleichsweise geringen Betriebsgréfen, die
wiederum darauf zurickzufihren sind, dass kein deutsches GroBunternehmen
der Medienwirtschaft in Thirringen seinen Sitz hat. Die im Rahmen der Studie
durchgefiohrte Umfrage unter den Thiringer Medienunternehmen hat erge-
ben, dass von den wenigen mittleren Unternehmen mit mehr als 100 Mitar-
beitern ein groBer Teil Tochtergesellschaften solcher GroBunternehmen und
zudem nur in wenigen Féllen fernabsatzorientiert sind. Der ARD/ZDF-Kinder-
kanal beschéftigt als Medienunternehmen mit der gréfiten Uberregionalen
Ausstrahlung weniger als 50 feste Mitarbeiter.

Im Hinblick auf eine Expansionsstrategie fir die Thiringer Medienwirtschaft
lassen sich hieraus folgende Schlussfolgerungen ziehen:

O Die Region Erfurt/Weimar ist im Vergleich zu anderen Medienstandor-
ten bislang ein relativ kleines AV-Produktionszentrum. Eine spUrbare Ex-
pansion dieser Teilbranche erfordert deshalb sowohl eine Ausweitung
der Produktion im Rahmen des &ffentlich-rechtlichen Rundfunks als
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Abbildung 3.5.1 Strukturprofil Medienwirtschaft in MittelthGringen
(Sozialversicherte nach Teilbranchen 2002)
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Abbildung 3.5.2 Strukturprofil Medienwirtschaft in Ostthiringen
(Sozialversicherte nach Teilbranchen 2002)
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auch eine Stérkung privater TV-Aktivitéten, wobei auf Grund dieser Aus-
gangslage generell nur eine Nischenstrategie erfolgversprechend er-
scheint.

Fir das Wachstum der Thirringer Medienwirtschaft sind die anderen
Teilbranchen bislang von entscheidendem Gewicht. Eine Gesamtstrate-
gie fur den Medienstandort Thiringen sollte deshalb die vorhandenen
Entwicklungspotenziale in den Bereich Druck/Vervielféltigung, Verlage
und Werbung nicht vernachldssigen.
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4 Standortstarken und -schwéchen
4.1 Methodik
4.1.1 Fragen zur Standortbewertung im Rahmen der schriftlichen Befragung

Die Thuringer Medienunternehmen wurden im Rahmen der schrifilichen Be-
fragung nach ihrer Einschétzung der Bedeutung von insgesamt 16 Faktoren
gefragt, die sich in verschiedenen regionalen Studien zur Medienwirtschaft als
relevant fir Standortentscheidungen herausgestellt haben (z. B. Seufert/Ring
2001, DLM 2002). Die Unternehmen sollten diese nach einer 4-teiligen Skala
von 1 = sehr wichtig bis 4 = unbedeutend einordnen. Sie wurden auflerdem
gebeten, alle 16 Standortfaktoren in Thiringen nach einem Schulnotensystem
(Skala 1T = sehr gut bis 6 = ungenigend) zu bewerten, sowie eine Gesamtno-
te fOr den Medienstandort Thiringen zu vergeben.

Folgende Standortfaktoren wurden abgefragt (vgl. Fragebogen in Anhang 2):

Technische Infrastruktur (z. B. Telekommunikationsnetze)
Verkehrsinfrastruktur und Verkehrsanbindung

Angebot und Preise/Mieten fir Gewerbefléchen/Gewerberdume
Angebot und Preise/Mieten fir Wohnungen

Verfugbarkeit des Personals

Qualifikation des Personals

Inspirierendes kulturelles ,Klima”/kinstlerische Ressourcen
Gute Verbindungen zu Auftraggebern/Kundennéhe

Ndhe zu Lieferanten

Kooperationsméglichkeiten mit Unternehmen aus der Region
Néhe zu Hochschulen und Fachhochschulen

Angebot an Beratungs-/Technologietransferstellen
Unkomplizierte Kooperation mit Behérden

Gunstige Ansiedlungsbedingungen/staatliche Férderung
Gunstige Zukunftsperspektiven als Medienstandort
Allgemeine Lebensqualitét und Freizeitmdglichkeiten

Oooooooooggogooooodg

4.1.2 Expertengespréche mit Medienunternehmen

Zur ldentifizierung spezifischer Stérken und Schwéchen eines Medienstandor-
tes reicht es nicht aus, statistische Analysen des Datenmaterials zur Struktur
der regionalen Medienwirtschaft (UnternehmensgréfBenstrukiur, Aktivitéts-
schwerpunkte, regionale und Uberregionale Vernetzung) oder standardisierte
Umfragen zur Standortbewertung durchzufihren. Notwendig ist auch eine
genauere Analyse der institutionellen Rahmenbedingungen (Branchenplattfor-
men, Ausbildungs-, Beratungs- und Férderinstitutionen etc.) und des von innen
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und auBen wahrgenommenen Standortprofils, an denen sich die Handlungen
for den Standort der wichtigsten wirtschaftlichen und politischen Akteure ori-
entieren.

Eine solche Einschédtzung des medienwirtschaftlichen Umfeldes und des ge-
genwadrtigen Profils des Medienstandortes Thiringen stand im Vordergrund
von 34 im Rahmen des Forschungsprojektes durchgefihrten Expertengespré-
chen mit Medienunternehmen. Neben 19 Gesprdchen in Thiringen wurden
auch 15 Gesprdache in den benachbarten Medienstandorten Berlin, Frankfurt/
M. und Leipzig gefihrt, um zusétzlich zur Eigenbewertung auch Informationen
Uber das AuBenimage des Standortes zu erhalten. Die Gespréche in Thirin-
gen fanden von Mitte Januar bis Mitte Mérz 2004 auf Basis eines vorab zuge-
sandten Gespréchsleitfadens mit Hintergrundinformationen zur Thiringer
Medienwirtschaft sowie zur angestrebten Profilbildung (Leitbild ,Kindermedi-
enland”) statt. Dabei wurden 3 Fragenkomplexe behandelt (Anlage A3.1):

a) Strukturelle Schwéchen und Stérken der Thiringer Medienwirtschaft und
allgemeine Zukunfisperspektiven (Hintergrundmaterial: Strukturkennzif-
fern aus der amtlichen Statistik Gber Aktivitétsschwerpunkte und Gré-
Benstruktur sowie Umfrageergebnisse zur Uberregionalen Vernetzung
der Thiringer Unternehmen).

b) Standortbewertung durch Thiringer Medienunternehmen und Einfluss-
méglichkeiten der Thiringer Politik auf wichtige Standortfaktoren (Hin-
tergrundmaterial: Umfrageergebnisse zur Bedeutung und Bewertung
einzelner Standortfaktoren).

c) Beurteilung des Leitbildes ,Kindermedienland Thiringen” (Hintergrund-
material: Leitbild der Medieninitiative Thiringen 21 (mit21) zum Kin-
dermedienland).

Die Gespréchspartner aus den 19 Thuringer Medienunternehmen waren in
der Regel die jeweiligen Geschéftsfhrer, wobei diese vorzugsweise aus dem
Kreis der Unternehmen gewonnen wurden, die sich bereits an der schriftlichen
Befragung beteiligt hatten (Anlage A3.2).

Die 15 Expertengespréche mit Gberregional aktiven Medienunternehmen in
den Medienstandorten, Berlin, Frankfurt/M. und Leipzig fihrten im Unterauf-
trag Mitarbeiter von Regioconsult Berlin. Die Auswahl der Unternehmen er-
folgte so, dass diese sowohl als potenzielle Kooperationspartner fir Thiringer
Medienunternehmen als auch als potenzielle Investoren in Frage kamen (An-
lage A3.3).
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4.2 Umfrageergebnisse zur Standortbewertung
4.2.1 Allgemeine Bewertungen des Standortes

a) Bedeutung einzelner Standortfaktoren

Ordnet man die 16 abgefragten Standortfaktoren nach dem Anteil der Unter-
nehmen, die sie jeweils als sehr wichtig eingestuft haben, so gibt es 5 Fakto-
ren, bei denen dies an zwei Finftel und mehr Féllen zutrifft. Es sind dies:

technische Infrastruktur (z. B. Telekommunikationsnetze) (68 %)
Qualitét des Personals (62 %)

Verfigbarkeit des Personals (53 %)

Gute Verbindungen zu Auftraggebern/Kundennéhe (47 %)
Verkehrsinfrastruktur/Verkehrsanbindung (40 %)

Ooooono

Von mehr als einem Funftel der Unternehmen wurden folgende 6 Faktoren als
»sehr wichtig” eingestuft:

Zukunftsperspektiven als Medienstandort (35 %)
Ansiedlungsbedingungen/Férdermafinahmen (29 %)
Unkomplizierte Kooperation mit Behérden (28 %)

Allgemeine Lebensqualitét und Freizeitmoglichkeiten (26 %)

Preise fir Gewerbeflachen/-rédume (23 %)
Kooperationsmdglichkeiten mit Unternehmen aus der Region (20 %)

OOo0oOooo

Als vergleichsweise unbedeutend wurden sieben Faktoren eingeschétzt (weni-
ger als ein Funftel der Befragten hielten sie fir sehr wichtig):

Néhe zu Lieferanten (14 %)

Inspirierendes kulturelles Klima (13 %)

Néhe zu Hochschulen und Fachschulen (8 %)

Angebot und Preise/Miete fir Wohnungen (8 %)

Angebot an Beratungs- und Technologietransferstellen (4 %)

Ooooono

Diese Gewichtung der Standortfaktoren Uberrascht teilweise, so beispielsweise
die geringen Werte fir die Standortfaktoren ,kulturelles Klima” oder ,Koope-
rationsméglichkeiten in der Region”. Eine genauere Analyse zeigt, dass diese
Rangfolge auch nicht fur alle Teilbranchen der Medienwirtschaft verallgemei-
nerbar ist. Am stdrksten weichen dabei die Gruppe der AV-Produzenten in
ihrer Rangfolge wesentlicher Standortfaktoren vom Durchschnitt aller Befrag-
ten ab (vgl. im Detail Punkt 4.2.2).

Besonders deutlich werden die branchenspezifischen Unterschiede bei der Ge-
wichtung einzelner Faktoren, wenn man die Abweichungen der einzelnen Teil-
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branchen vom Durchschnittswert aller Antworten betrachtet. Folgende Stand-
ortfaktoren werden in den einzelnen Bereichen der Medienwirtschaft Gber-
durchschnitilich haufig als ,sehr wichtig” bezeichnet (in Klammern jeweils die
Abweichung vom Durchschnitt aller Antworten in Prozentpunkten):

a) Druck/Vervielféltigung
O Ansiedlungsbedingungen/Férdermafinahmen (+ 16 %)
O Néhe zu Lieferanten (+ 9 %)
O Qualifikation des Personals (+ 6 %)
O Verfigbarkeit des Personals (+ 5 %)

b) Verlage
O Kooperation staatlicher Stellen (+ 7 %)
O Néhe zu Lieferanten (+ 7 %)
O Technische Infrastruktur (+ 6 %)
O Gewerbemieten (+ 6 %)
O Kulturelles Klima (+ 5 %)

c) AV-Produktion
O Zukunfisperspektive als Medienstandort (+ 18 %)
O Allgemeine Lebensqualitét/Freizeitmdglichkeiten (+ 14 %)
O Kulturelles Klima (+ 14 %)
O Wohnungsmieten (+ 12 %)

d) Werbung
O Nahe zu Kunden/Abnehmern (+ 12 %)
O Ansiedlungsbedingungen/Férdermafinahmen (+ 9 %)
O Technische Infrastruktur (+ 7 %)

e) Software/Internet
O Kooperationsmdglichkeiten in der Region (+ 12 %)
O Qualifikation des Personals (+ 6 %)
O Verfugbarkeit des Personals (+ 6 %)
O Kulturelles Klima (+ 5 %)

Auf Grund dieser unterschiedlichen Gewichtung einzelner Standortfaktoren in
den einzelnen Teilbranchen der Medienwirtschaft ist es sinnvoll, die Gesamt-
benotung des Standortes Thiringen und einzelner Faktoren nicht nur fir alle
antwortenden Unternehmen insgesamt, sondern auch differenziert fir die
wichtigsten Teilbranchen zu analysieren.

b) Gesamtbewertung des Standortes Thiringen
Die Bewertung einzelner Standortfaktoren und die Gesamibewertung eines
Standortes unterscheiden sich naturgeméf zwischen den einzelnen Unterneh-
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Tabelle 4.2.1 Bewertung und Rangfolge der Standortfaktoren nach Teilbran-
chen: Alle Unternehmen

Faktor "sehr wichtig" Durchschnittsnote
Techn.Infrastruktur 68 2,0
Personalqualifikation 62 2,7
Personalverfigbarkeit 53 2,8
Auftraggeber/Kundennéhe 47 2,4
Verkehrsinfrastruktur 40 2,5
Zukunftsperspektiven 35 3,3
Forderbedingungen 29 2,8
Staatliche Kooperation 28 3,2
Lebensqualitat/Freizeit 26 2,6
Gewerbemieten 23 2,4
Regionale Kooperation 20 3,0
Nahe zu Lieferanten 14 2,8
kulturelles Klima 13 3,1
Wohnungsmieten 8 2,5
Hochschulen/FHs 8 2,7
Beratung/Transferstellen 4 3,0
Gesamtnote 2,7
Quellen: FSU-Umfrage 2003. FSU Jena

men, so dass auch in der durchgefihrten Befragung die vergebenen Schulno-
ten entsprechend streuen. Eine Maglichkeit, die generelle Einschatzung in ei-
ner einzigen Kennziffer zusammenzufassen, ist die Bildung von Durchschnitts-
noten. Dabei ist zu bertcksichtigen, dass die schlechteren Noten 5 (mangel-
haft) und 6 (ungentgend) meist nur sehr selten vergeben werden.® Wenn sich
eher positive und eher negative Einschétzungen die Waage halten, ergeben
sich deshalb meist Durchschnittsnoten zwischen 2,5 und 2,7 (vgl. BLM 1991).
Durchschnittsnoten von 2,2 und besser fir einzelne Standortfaktoren kénnen
als Indiz fur spezifische Standortstérken, Durchschnittsnoten von 3,0 und
schlechter als Indiz fir spezifische Standortschwéchen interpretiert werden.

Nimmt man die Antworten aller befragten Thiringer Medienunternehmen zur
Grundlage, so lasst die Durchschnittsnote von 2,7 bei der Gesamtbewertung
des Standortes weder auf besondere generelle Stérke noch auf besondere
generelle Schwéchen schlieBen. Von Interesse sind deshalb die Einzelbewer-
tungen fir die 16 abgefragten Standortfaktoren. Dabei wird der Faktor ,tech-
nische Infrastruktur” nicht nur von fast 70 % der Unternehmen als besonders
wichtig eingestuft, sondern er erhélt mit einer Durchschnittsnote von 2,0 auch
die deutlich beste Bewertung. Notendurchschnitte von 3,0 und schlechter er-
rechnen sich dagegen fir die Faktoren ,Zukunftsperspektive”, ,Kooperation
staatlicher Stellen”, , kulturelles Klima”, ,regionale Kooperationsmdéglichkeiten”
und ,Angebot an Beratungs-/Transferstellen” (vgl. Tabelle 4.2.1).

6 In manchen Studien werden deshalb auch nur vier Bewertungsstufen (sehr gut, gut, be-
friedigend, schlecht) abgefragt (vgl. GMA 2003).
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Abbildung 4.2.1 Gesamtbewertung des Medienstandortes Thiringen nach Teil-
branchen

2 \ \ \ \ 12
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Verlage B4 36,4 | 53,4 [68
AV-Produktion 45,0 | 55,0

’ | | | I

Werbung 26,8 | 53,7 [ 159
Software/Internet |64 | 41,0 | 52,6
| | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
‘DNotel O Note 2 O Note 3 O Note 4 @ Note 5 ‘

Bei einem Vergleich der verschiedenen Teilbranchen ergibt sich folgendes Ge-
samtbild: die positiveren Bewertungen (Noten 1 und 2) Uberwiegen in den
Branchen Druck/Vervielfaltigung und Software/Internet, die schlechteren Be-
wertungen (Noten 3, 4 und 5) Uberwiegen in den anderen drei Teilbranchen,
wobei insbesondere die Werbewirtschaft mit einer Durchschnittsnote von 3,0
auffallt (Abbildung 4.2.1)

Um zu Gberprifen, ob diese Gesamtbewertung des Medienstandortes Thirin-
gen auch von der allgemeinen wirtschaftlichen Situation der jeweiligen Teilbran-
che beeinflusst wird, wurden die Unternehmen nach ihren Umsatzerwartungen
for 2003 gefragt. Errechnet man jeweils den Saldo zwischen dem Anteil an Un-
ternehmen, die ein Umsatzwachstum erwarten und denjenigen, die mit Umsatz-
rickgéngen rechnen (im Durchschnitt aller Unternehmen betrégt dieser Wert —
3 %), so zeigen sich von Branche zu Branche grof3e Unterschiede (Tabelle 4.2.2).

Am optimistischsten sind die Unternehmen aus dem Bereich Software/Internet
(+ 24 %), gefolgt von den AV-Produzenten (+ 20 %). Dagegen Uberwiegen in
den Teilbranchen Druck/Vervielféltigung (- 10 %), Werbung (- 12 %) und Ver-
lage (- 20 %) die Pessimisten.

Ein systematischer Zusammenhang zwischen Umsatzerwartung und Gesamt-
bewertung des Medienstandortes Thiringen in den verschiedenen Teilbran-
chen lésst sich damit nicht ausmachen.
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Tabelle 4.2.2 Umfrage zur Thiringer Medienwirtschaft: Antwortstruktur nach Umsatzerwartung 2003
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1) Anzahl auswertbarer Fragebogen.

Quellen: FSU-Umfrage 2003.

FSU Jena
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Abbildung 4.2.2 Gesamtbewertung des Medienstandortes Thiringen nach
UmsatzgréBenklassen 2002
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Eine weitere Erklérung fir die Bewertungsunterschiede in den verschiedenen
Teilbranchen kénnte in unterschiedlichen Anteilen von Grof3-, Mittel- und Klein-
unternehmen liegen. Untersucht man die Gesamtbewertung des Standortes
Thiringen fur verschiedene UmsatzgréBenklassen, so fallt auf, dass
insbesondere bei den Kleinunternehmen mit weniger als 100.000 € Jahres-
umsatz der Anteil der negativen Bewertungen (Noten 4 und 5) mit fast 15 %
vergleichsweise hoch ist. Umgekehrt ist der Anteil der Note 1 mit 14 % bei den
Unternehmen mit 10 Mio. € und mehr Umsatz am héchsten. Bei der Vergabe
der Noten 2 und 3 ist dagegen kein systematischer Zusammenhang zur Unter-
nehmensgréfBe festzustellen (Abbildung 4.2.2).

c) Besondere Stérken und Schwéchen des Standortes

Den Unternehmen wurden im Rahmen der schriftlichen Befragung auch eine
offene Frage zu den besonderen Stérken und Schwéchen des Medienstandor-
tes Thiringen gestellt. Dabei wurden von jeweils mindestens 10 Unternehmen
Probleme in folgenden drei Feldern genannt:

O Mangelnde Bekanntheit/schlechtes Image als Medienstandort auf3er-
halb Thiringens (26 mal)

O Schlechte/untbersichtliche Ansiedlungs- und Férderbedingungen (23
mal)

O Schlechte Verkehrsinfrastruktur/Verkehrsanbindung (16 mal)
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Hinzu kommt, dass bei der offenen Frage zu den Starken des Medienstandor-
tes Thiringen von 23 Unternehmen angegeben wurde, dass es keine beson-
deren Stérken gdbe.

Es gibt jedoch auch drei Faktoren, die jeweils von mehr als 10 Unternehmen
als besonders positiv genannt wurden:
O Zentrale Lage innerhalb Deutschlands (35 mal)
O Allgemeine Lebensqualitat/Familienfreundlichkeit des Standortes (15 mal)
00 Né&he zu MDR und Kinderkanal (12 mal)

4.2.2 Standortbewertung aus der Sicht einzelner Teilbranchen

Fir die Entwicklung einer Strategie zur Stérkung des Medienstandortes Thirin-
gen ist es von besonderem Interesse, welche Standortfaktoren in den einzel-
nen Teilbranchen auf besonders gute oder besonders schlechte Durchschnitts-
noten kommen und ob dies auch for sehr wichtig eingeschétzte Standortfakto-
ren betrifft. Im Folgenden sind diese Umfrageergebnisse fir die einzelnen Teil-
branchen der Medienwirtschaft in Tabellen zusammengestellt.

a) Standortbewertung Druck/Vervielfaltigung (Tabelle 4.2.3)

Bei der Gesamtbewertung des Medienstandortes Thiringen ergibt sich for die
Teilbranche Druck/Vervielféltigung eine Durchschnittsnote von 2,5. Alle sechs
Standortfaktoren, die von mehr als zwei Fiunftel der Branchenunternehmen als
sehr wichtig eingestuft wurden, kommen ebenfalls auf Durchschnittsnoten von

2,5 oder besser. Besonders gut schneiden dabei die ,technische Infrastruktur”
(1,8) und die ,Néhe zu Auftraggeber/Kunden” (2,2) ab.

b) Standortbewertung Verlage (Tabelle 4.2.4)

Bei der Gesamtbewertung des Standortes Thiringen errechnet sich in der Teil-
branche Verlage eine Durchschnittsnote von 2,6. Die vier Standortfaktoren die
von zwei Finftel und mehr der Verlage als sehr wichtig eingeschétzt werden,
erreichen Werte zwischen 2,2 (technische Infrastruktur) und 2,7 (Personalver-
fugbarkeit). Von den sieben Standortfaktoren, die von mindestens einem Funf-
tel der Verlage fur sehr wichtig gehalten werden, schneiden die ,Gewerbemie-
ten” (2,2) am besten ab. Vergleichsweise negativ ist hier das Urteil fir die
Faktoren ,Zukunftsperspektiven” (3,5), ,Staatliche Kooperation” (3,4) und ,, An-

"

siedlungsbedingungen/Férdermaf3inahmen” (3,2).

c) Standortbewertung AV-Produktion (Tabelle 4.2.5)

Die Gesamtbewertung der AV-Produktionsunternehmen liegt mit einer Durch-
schnittsnote von 2,6 auf dem gleichen Niveau wie im Verlagsbereich.
Allerdings kommen alle 5 Standortfaktoren, die von zwei Finftel und mehr
der Branchenunternehmen als sehr wichtig angesehen werden, auf relativ
hohe Durchschnittsnoten zwischen 2,7 und 3,4. Aufféllig sind die Noten von
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Tabelle 4.2.3 Bewertung und Rangfolge der Standortfaktoren nach Teilbran-
chen: Druck/Vervielféltigung

Faktor "sehr wichtig" Durchschnittsnote
Personalqualifikation 68 2,5
Techn.Infrastruktur 60 1,8
Personalverfligbarkeit 58 2,5
Auftraggeber/Kundennéhe 48 2,2
Forderbedingungen 45 2,3
Verkehrsinfrastruktur 43 2,4
Zukunftsperspektiven 33 2,9
Staatliche Kooperation 30 2,8
Nahe zu Lieferanten 23 2,8
Lebensqualitat/Freizeit 18 2,4
Gewerbemieten 18 2,3
Regionale Kooperation 15 3,1
Hochschulen/FHs 8 2,8
kulturelles Klima 3 2,9
Wohnungsmieten 3 2,4
Beratung/Transferstellen 3 3,1
Gesantnote 2,5
Quellen: FSU-Umfrage 2003. FSU Jena

Tabelle 4.2.4 Bewertung und Rangfolge der Standortfaktoren nach Teilbran-
chen: Verlage

Faktor "sehr wichtig" Durchschnittsnote
Techn.Infrastruktur 74 2,2
Personalqualifikation 59 2,6
Personalverflgbarkeit 50 2,7
Auftraggeber/Kundennédhe 47 2,3
Staatliche Kooperation 35 34
Verkehrsinfrastruktur 33 2,4
Zukunftsperspektiven 32 35
Forderbedingungen 29 3,2
Lebensqualitat/Freizeit 29 25
Gewerbemieten 29 2,2
Né&he zu Lieferanten 21 2,8
Regionale Kooperation 18 3,1
kulturelles Klima 18 2,8
Wohnungsmieten 9 2,4
Hochschulen/FHs 3 2,8
Beratung/Transferstellen 3 3,1
Gesamtnote 2,6
Quellen: FSU-Umfrage 2003. FSU Jena
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Tabelle 4.2.5 Bewertung und Rangfolge der Standortfaktoren nach Teilbran-
chen: AV-Produktion

Faktor "sehr wichtig" Durchschnittsnote
Techn.Infrastruktur 67 2,9
Personalqualifikation 60 2,7
Zukunftsperspektiven 53 3.4
Personalverfligbarkeit 47 31
Lebensqualitat/Freizeit 40 2,8
Auftraggeber/Kundennahe 33 2,7
Verkehrsinfrastruktur 33 2,6
Staatliche Kooperation 27 2,8
kulturelles Klima 27 3,0
Gewerbemieten 20 2,4
Wohnungsmieten 20 2,4
Forderbedingungen 13 3,3
Regionale Kooperation 13 2,8
Néahe zu Lieferanten 7 3,6
Hochschulen/FHs 7 3,4
Beratung/Transferstellen 7 3,1
Gesamtnote 2,6
Quellen : FSU-Umfrage 2003. FSU Jena

2,9 for die ,technische Infrastruktur”, die damit deutlich schlechter bewertet
wird, als in den anderen Teilbranchen, sowie die Noten 3,1 fir die ,,Personal-
verfogbarkeit” und von 3,4 fir die ,Zukunftsperspektiven”. Am positivsten
schneiden mit einer Durchschnittnote von jeweils 2,4 die ,Gewerbemieten”
und ,Wohnungsmieten” ab.

d) Standortbewertung Werbung (Tabelle 4.2.6)

Die Teilbranche Werbung bewertet mit einer Durchschnittsnote von 3,0 den
Standort insgesamt am negativsten. Zehn der sechzehn Standortfaktoren kom-
men auf eine Gesamtnote von 3,0 oder schlechter. Darunter sind mit der ,,Per-
sonalqualifikation” und ,Personalverfigbarkeit” auch zwei der vier Faktoren,
die von Uber zwei Funftel der Branche als sehr wichtig eingestuft werden. Die
beiden anderen Faktoren ,technische Infrastruktur” und ,Néhe zu Auftragge-
ber/Kunden” werden mit Durchschnittsnoten von 2,1 dagegen vergleichsweise
positiv bewertet.

e) Standortbewertung Software/Internet (Tabelle 4.2.7)

Die Teilbranche Software/Internet kommt bei der Gesamtbeurteilung des Stand-
ortes Thuringen auf eine Durchschnittsnote von 2,5. Am positivsten werden die
Standortfaktoren ,Néhe zu Hochschulen/Fachhochschulen” (1,8) und ,techni-
sche Infrastruktur” (1,9) bewertet. Vergleichsweise negativ fallen die Urteile for
die Faktoren ,kulturelles Klima” (3,3) und ,staatliche Kooperation” (3,2) aus.
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Tabelle 4.2.6 Bewertung und Rangfolge der Standortfaktoren nach Teilbran-
chen: Werbung

Faktor "sehr wichtig" Durchschnittsnote
Techn.Infrastruktur 75 2,1
Auftraggeber/Kundennahe 59 2,1
Personalqualifikation 56 3,0
Personalverfugbarkeit 47 3,0
Forderbedingungen 38 34
Verkehrsinfrastruktur 34 2,7
Zukunftsperspektiven 28 3,6
Staatliche Kooperation 28 3,6
Regionale Kooperation 22 3,0
Lebensqualitat/Freizeit 19 2,7
Gewerbemieten 19 2,8
Néahe zu Lieferanten 16 31
Hochschulen/FHs 6 34
Wohnungsmieten 6 2,7
kulturelles Klima 3 3,2
Beratung/Transferstellen 3 3,2
Gesamtnote 3,0
Quellen: FSU-Umfrage 2003. FSU Jena

Tabelle 4.2.7 Bewertung und Rangfolge der Standortfaktoren nach Teilbran-
chen: Software/Internet

Faktor "sehr wichtig" Durchschnittsnote
Personalqualifikation 68 2,7
Techn.Infrastruktur 64 1,9
Personalverfugbarkeit 59 2,6
Auftraggeber/Kundennéhe 46 2,3
Verkehrsinfrastruktur 36 2,7
Zukunftsperspektiven 32 29
Regionale Kooperation 32 2,5
Lebensqualitat/Freizeit 27 2,5
Gewerbemieten 27 2,4
Forderbedingungen 23 2,5
kulturelles Klima 18 3.3
Staatliche Kooperation 9 3,2
Beratung/Transferstellen 5 2,6
Né&he zu Lieferanten 0 2,6
Hochschulen/FHs 0 1,8
Wohnungsmieten 0 2,9
Gesamtnote 2,5
Quellen: FSU-Umfrage 2003. FSU Jena

Standortstéirken und -schwéchen 923

Zusammenfassend ergibt sich folgendes Bild bei den in den verschiedenen
Teilbranchen der Thiringer Medienwirtschaft als wesentlich eingestuften Stand-
ortfaktoren:

O Drei Standortfaktoren werden in allen finf Teiloranchen von mehr als
zwei Funftel der Unternehmen als sehr wichtig eingestuft. Dies sind die
Jechnische Infrastruktur”, die ,Verfigbarkeit des Personals” sowie die
,Qualifikation des Personals”.

O Die ,technische Infrastruktur” wird mit einer Durchschnittsnote von 2,9
in der Teilbranche AV-Produktion am schlechtesten bewertet, in den Ub-
rigen Teilbranchen liegt dagegen der Wert zwischen 1,9 und 2,5. Die
»Qualifikation des Personals” wird in der Teiloranche Werbung mit 3,0
am schlechtesten bewertet. In den Ubrigen Teilbranchen liegt die Durch-
schnittsnote zwischen 2,5 und 2,7. Die Verfigbarkeit des Personals”
wird in den Teilbranchen AV-Produktion (3,1) und Werbung (3,0)
vergleichsweise negativ bewertet. In den drei anderen Teilbranchen be-
tragen die Wert 2,5 bis 2,7.

O Auch der Faktor ,Néhe zu Auftraggebern/Kunden” wird in vier von fonf
Teilbranchen (Ausnahme AV-Produktion) von mehr als zwei Finftel der
Unternehmen als sehr wichtig eingestuft. Die Durchschnittsnoten sind
in diesen vier Teilbranchen mit Werten zwischen 2,1 und 2,3
vergleichsweise gut.

O Von mindestens einem Finftel der Unternehmen werden in allen fonf
Teilbranchen die Faktoren ,Zukunftsperspektiven” und ,Verkehrsinfra-
struktur” sowie in jeweils vier Teilbranchen der Faktor ,Staatliche Koo-
peration” als sehr wichtig betrachtet. Wahrend die ,Verkehrsinfrastruk-
tur” mit Durchschnittsnoten zwischen 2,4 und 2,7 vergleichsweise posi-
tiv bewertet wird, ist dies bei der ,Zukunftsperspektiven” (2,9 bis 3,6)
und der ,staatlichen Kooperation” (2,8 bis 3,1) nicht der Fall.

4.3 Gesprdache mit Thiringer Medienunternehmen
4.3.1 Kreis der Gesprdchspartner und Ziel der Gespréche

Ziel der Gespréche mit den Geschéftsfihrern Thiringer Medienunternehmen
war es, die in der Umfrage gewonnenen Informationen Uber die von den in
Thiringen anséssigen Medienunternehmen subjektiv wahrgenommenen Stéir-
ken und Schwéchen des Standortes zu verdichten, sowie mdgliche Strategien
und MaBBnahmen zur Stérkung des Medienstandortes zu diskutieren. Die Aus-
wahl der Gespréchspartner sollte deshalb zwar einerseits alle Teilbranchen
umfassen, gleichzeitig war es jedoch auch das Ziel, méglichst alle relevanten
Akteure der Thiringer Medienwirtschaft in die Gespréche einzubeziehen.
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Ursprunglich war geplant, auf Grund der begrenzten finanziellen Mittel, die
for die Durchfuhrung der Studie zur Verfigung standen, mit den gréfiten 15
Thiringer Medienunternehmen zu sprechen. Die beiden gréfiten Druckereien
hatten allerdings kein Interesse an einer Beteiligung. Nach dem urspringli-
chen Konzept wéren auf Grund der starken Stellung der Bereiche Druck/Ver-
vielfaltigung und Verlage in der Thiringer Medienwirtschaft zudem verschie-
dene Teilbranchen nicht vertreten gewesen. Dies war insofern problematisch,
als durch die schriftliche Befragung deutlich geworden war, dass sich die An-
forderungen an den Medienstandort Thiringen zwischen den einzelnen Medi-
enbranchen stark unterscheiden. Die Zahl der Interviews wurde deshalb in
Abstimmung mit dem Auftraggeber auf 19 erweitert und es wurden auch Un-
ternehmen mit weniger als 20 Mitarbeitern in die Gespréche einbezogen.

Die 19 Gesprdchspartner kamen aus folgenden Teilbranchen (Anhang A3.2):

O Druck/Vervielfaltigung: 1

O Zeitungsverlage: 2

O Buch- und Zeitschriftenverlage: 2
O Rundfunkveranstalter: 5

O Musik- und AV-Produzenten: 4

O Werbung: 3
O Software/Internet: 2

Von diesen Unternehmen beschéftigten 9 mehr als 20 Mitarbeiter (darunter
sind 5 Tochtergesellschaften von Medienunternehmen, die ihren Hauptsitz au-
Berhalb Thiringens haben), 8 Unternehmen haben zwischen 10 und 20 Mit-
arbeiter (darunter 4 Tochterunternehmen), ein Unternehmen hat weniger als
10 Beschéftigte.

Die Grofe ist hierbei kein Gradmesser fur die Gberregionalen Akfivitéten der
einzelnen Medienunternehmen. So erzielt das kleinste Unternehmen — ein
Musiklabel — als einziges den gréfiten Teil seines Umsatzes aufBerhalb Deutsch-
lands, wéhrend 5 der 9 gréfiten Unternehmen primér regional orientiert sind.

4.3.2 Standortschwéachen und Standortstérken

Ein dominanter Eindruck, der sich bei den durchgefihrten Gesprdchen ergeben
hat, ist eine weit verbreitete Skepsis, ob Thiringen gegenwértig Uberhaupt als
relevanter Medienstandort innerhalb Deutschlands betrachtet werden kann. Fast
alle Gespréchspartner begriBen zwar die Initiativen der Thiringer Landesregie-
rung zur Expansion der regionalen Medienwirtschaft, Gber ein Drittel der Ge-
sprdchspartner ist jedoch auch, was die Erfolgsaussichten einer solchen Strategie
angehen, skeptisch. Dies korrespondiert mit dem Ergebnis der schriftlichen Befra-
gung zur Bewertung des Faktors ,Zukunftsperspektive als Medienstandort”.
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Die grundlegenden Zweifel an den Expansionschancen des eigenen Standor-
tes basieren bei den einzelnen Gespréchspartnern auf unterschiedlichen Ar-
gumenten, die sich vier Problemfeldern zuordnen lassen:

O Eine geringe regionale Nachfrage nach Medienprodukten

O Eine geringe Clustergréfie und damit verbundene Standortschwéchen

O Branchenspezifische Standortdefizite bei den fur die Medienproduktion
notwendigen Ressourcen

O Defizite im Bereich des wirtschaftspolitischen Umfelds.

Als ein grundlegendes Problem Thiringens wird das im Vergleich zu anderen
Medienstandorten geringe regionale Nachfragepotenzial gesehen. Dieses wird
zum einen auf die geringe Einwohnerzahl und zum anderen auf die im Bun-
desdurchschnitt geringe Wirtschaftskraft bzw. Kaufkraft zurickgefohrt. Betrof-
fen sind alle Teilbranchen, die primdr regional orientiert sind (Zeitungsverla-
ge, Horfunk, regionale TV-Anbieter). Von den AV-Produzenten und den Wer-
beunternehmen wird vor allem die Zahl relevanter Auftraggeber aus der Regi-
on als gering eingestuft.

Eine Konsequenz des geringen regionalen Nachfragepotenzials ist, dass sich in
den davon betroffenen Teilbranchen jeweils weniger Unternehmen wirtschaftlich
tragen als in Medienstandorten mit gréBBerer regionaler Nachfrage. Vorteile einer
hohen regionalen Dichte von Unternehmen kénnen deshalb nicht ausgeschépft
werden. Die empfundenen Defizite betreffen sowohl den Produkfionsprozess
selbst (insbesondere die Verfugbarkeit von Personal mit Spezialqualifikation, dass
i. d. R. grof3e Medienzentren bevorzugt), die Méglichkeit Uber regelméfBige in-
formelle Kontakte in einer branchentbergreifenden Medienszene aktuelle Trends
und |deen austauschen zu kénnen und auch die Méglichkeit, in einem bestimm-
ten Umfeld den eigenen Lebens- und Freizeitstil pflegen zu kénnen (Kultur-, Re-
staurantszene etc.). Erste Ansétze fir die Entwicklung eines solchen Medienclus-
ters werden von knapp der Haélfte der Gesprachspartner in der Region Erfurt/
Weimar gesehen. Als weiteres Problem wirkt sich die geringe Agglomerations-
dichte auf das Image von Uberregional tétigen Thiringer Medienunternehmen
im Wettbewerb mit Unternehmen aus etablierten Medienstandorten aus. Gera-
de fir Newcomer aus der ,Medienprovinz” ist es schwieriger als vollwertige An-
bieter mit der gleichen Kompetenz wie die Konkurrenten akzeptiert zu werden.

Von den Gespréchspartnern wurden darGber hinaus folgende spezifische In-
frastrukturdefizite fur einzelne Teilbranchen genannt:

O Von der Mehrzahl der Uberregional aktiven Unternehmen mangelnde
Zuganbindungen (Reisezeiten) und Fluganbindungen (Reisezeiten und
Flugpreise) - hdufig werden auch bei innerdeutschen Fligen die Flug-
hafen Leipzig/Halle und Berlin genutzt.
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O Von den meisten Unternehmen aus dem AV-Produktionsbereich fehlen-
de Produktionskapazitéten (Studioflachen).

O Von regionalen privaten TV-Veranstaltern eine fehlende kostenginstige
Infrastruktur zum Austausch von Programmmaterial, was eine atftraktive
landesweite Regionalberichterstattung erschwert.

Eine Reihe von Gespréchspartnern beméngelt auch eine ungenigende Praxis-
orientierung der in Thiringen angebotenen Medienstudiengdnge. Ein gene-
reller Engpass an qualifiziertem Personal wird jedoch nicht gesehen, da die
meisten Unternehmen die erforderlichen Spezialqualifikationen durch eigene
Aus- und WeiterbildungsmafBnahmen entwickeln kénnen.

Im Hinblick auf das wirtschaftspolitische Umfeld der Medienwirtschaft (Strate-
gieentwicklung, Beratung und Férderung bei Neugrindungen, Ansiedlungen,
Innovationsprojekte, Kredithilfen etc.) wurden jeweils von mehreren Ge-
spréichspartnern folgende Defizite moniert:

O Mangelndes medienspezifisches Know-how, so dass trotz der i. d. R.
hohen Kooperationsbereitschaft der staatlichen Stellen das Gefuhl ent-
steht, mit seinen spezifischen Problemen nicht verstanden zu werden.

O Unubersichtliche Zusténdigkeiten (vgl. auch Punkt 5.3.3), so dass
insbesondere den kleinen und mittleren Unternehmen bei akuten Pro-
blemen nicht klar ist, wer der richtige Ansprechpartner ist.

O Lange Fristen, in denen Entscheidungen politisch vorbereitet und um-
gesetzt werden, so dass bei einzelnen Unternehmen das Gefihl ent-
steht, das sich das eigene Engagement fir den Medienstandort Thirin-
gen nicht auszahlt.

O Insgesamt zu geringe Férdermittel, die fir den Medienstandort Thirin-
gen eingesetzt werden kénnen.

Als positive Standorteigenschaften for Medienunternehmen in Thiringen wur-
den jeweils von einer gréBBeren Zahl von Gespréchspartnern folgende Fakto-
ren genannt:

O Deutlich geringeres Mietniveau fir Gewerbefléchen und Wohnungen
im Vergleich zu anderen deutschen Medienstandorten.

O Niedrigeres Lohnniveau insbesondere auch fur Mitarbeiter mit hohen
Qualifikationen.

O Gute Chancen des Standortes Erfurt/Weimar, sich als kleineres deut-
sches AV-Produktionszentrum zu etablieren und dabei den ARD/ZDF-
Kinderkanal als bundesweit und international bekanntes Aushange-
schild nutzen zu kénnen.
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4.3.3 Bewertung des Ausbildungs- und Arbeitskréfteangebots

Thiringen bietet an allen acht Hochschulen und Fachhochschulen des Landes
Studiengénge an, die spezifisch Qualifikationen fir die Medienwirtschaft ver-
mitteln (Kommunikations-/Medienwissenschaft, Medienwirtschaft/Medienma-
nagement, Medientechnik, Informatik/Wirtschaftsinformatik). In der Aufien-
wahrnehmung wird diese Ausbildungskapazitét als positiver Standortfaktor
gesehen (vgl. Punkt 4.4). Auf den ersten Blick im Widerspruch hierzu stehen
zwei Ergebnisse der schriftlichen Befragung wonach nur 8 % der Thiuringer
Medienunternehmen die N&he zu Hochschulen und Fachhochschulen als sehr
wichtigen Standortfaktor einstufen und wonach in den Teilbranchen AV-Pro-
duktion und Werbung die Personalverfigbarkeit mit Durchschnittsnoten von
3,0 und 3,1 vergleichsweise schlecht beurteilt wird.

Die Aussagen, die in den durchgefuhrten Expertengespréchen mit Thiringer
Unternehmen zum Arbeitsmarkt gemacht werden, geben fir diese Diskrepanz
verschiedene Erklérungen. Zum einen ist der Anteil von Arbeitsplétzen, die zwin-
gend eine akademische Ausbildung erfordern, in allen Teilbranchen der Medi-
enwirtschaft begrenzt. Insbesondere in Kleinunternehmen haben neben dem
Eigentimer haufig nur wenige Mitarbeiter einen Hoch- oder Fachhochschulab-
schluss. Mehrfach wurde auch die Uberzeugung gedauBert, dass aufgrund der
spezifischen Qualifikationsanforderungen der Medienunternehmen in jedem Fall
léngere Einarbeitungsphasen notwendig werden und deshalb fir viele Funktio-
nen eine betriebsinterne Ausbildung letztlich die gleichen Ergebnisse liefere und
letztlich kostengUnstiger sei, als die Einarbeitung von Hochschulabsolventen.

Die gréfieren Probleme, die von Unternehmen aus dem Bereich AV-Produktion
und der Werbewirtschaft bei der Personalverfigbarkeit empfunden werden, be-
ziehen sich i. d. R. nicht auf einen Mangel an Berufsanféingern. Aufgrund der
starken Projektorientierung in beiden Branchen, fehlt es haufig an Mitarbeitern
vor Ort, die bereits langjdhrige Erfahrungen mit spezifischen Problemlésungen
haben und deshalb in der Lage sind, auch unter Zeitdruck eine hohe Qualitét zu
liefern. Derartige Spezialisten fur zeitlich befristete Aufgabenstellungen kénnen
dann héufig nur in den grofien deutschen Medienzentren gefunden werden
(w(...)es gibt nur zehn Leute in Deutschland, die das wirklich gut kénnen.”).

Zu bericksichtigen ist schlieBlich, dass nicht nur der gréfite Teil der Thiringer
Medienunternehmen erst in den 90er Jahren gegrindet wurde, sondern dass
auch die meisten medienrelevanten Studiengénge in dieser Zeit neu einge-
richtet wurden, so dass zum einen Absolventen erst seit wenigen Jahren in
grofier Zahl zur Verfigung stehen und sich zum anderen zwischen Medienun-
ternehmen und Hochschulen noch keine engeren Netzwerkstrukturen heraus-
gebildet haben. Kontakte zwischen Unternehmen und Hochschulen beruhen
zumeist auf Zuféllen oder sind der Eigeninitiative einzelner Personen Uberlas-
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sen und werden nicht systematisch betrieben. Ausnahme ist der Bereich Soft-
ware/Internet der die Mangelsituation bei DV-Spezialisten zur Hochzeit des
New Economy Booms die Unternehmen verstérkt dazu gebracht hat, auf nahe
gelegene Hoch- und Fachhochschulen zuzugehen.

Generell wird von den meisten Gesprdchspartnern eine starke Praxisorientie-
rung der Hochschulausbildung gefordert, wobei hierunter weniger eine be-
rufsspezifische Ausbildung verstanden wird als eine engere Verzahnung zwi-
schen Studium und Arbeitswelt. Die kédnne sowohl in Form von Praktika der
Studierenden in Unternehmen als auch durch Lehrauftrége von Praktikern an
Hochschulen erreicht werden.

4.3.4 Bewertung der Strategie zur Entwicklung eines , Kindermedienlandes
Thiringen”

Die Landesregierung hat als Basis fir die kinftige industriepolitische Férde-
rung der Medienwirtschaft ein Leitbild ,Kindermedienland Thirringen” entwi-
ckelt (vgl. Punkt 5.3.2), das dem gréfBten Teil der Gespréchspartner bekannt
war. Von der Mehrzahl wurde die Strategie, Thiringen als Standort fir Kinder-
medien zu profilieren, als sinnvoll und ohne echte Alternative begrift. Die

Zustimmung kommt dabei nicht nur von den befragten Unternehmen aus der
AV-Produktion.

Neben der Uberwiegenden generellen Zustimmung zu dieser Strategie wurden
jedoch auch verschiedene Befurchtungen geduflert:

O Eine zu starke Fokussierung auf die Ausweitung der regionalen Produk-
tion fur den Kinderkanal, der bislang mangels Produktionskapazitédten
auch in anderen Regionen produzieren lésst; fir eine nennenswerte
Ausweitung der regionalen AV-Nachfrage sei dies zu wenig.

O Eine zu starke Fokussierung auf die AV-Produktionsbranche; eine be-
sondere Chance fir den Standort ergebe sich nur, wenn auch die an-
deren Kindermedien (Bicher, Tontréger, Spiele etc.) sowie mit Kinder-
medien verbundene zusétzliche Verwertungsméglichkeiten auf3erhalb
des engeren Medienbereichs (Merchandising, Freizeitparks etc.) mit
beachtet wirden.

O Eine Vernachléssigung anderer Teilbranchen (z. B. Werbung oder Soft-
ware/Internet) bzw. der Unternehmen, die ihre Aktivitdtsschwerpunkte
auBBerhalb der Kindermedien haben.

O Insbesondere von den Gesprachspartnern, die einer Kindermedienstrate-
gie grundséizlich skeptisch gegeniber stehen, wurde gefordert, andere
Themen wie Tourismus, Klassik, Volksmusik oder Sport bei der Entwicklung
des Medienstandortes nicht zu vernachléssigen, da hier stérkere Traditio-
nen vorhanden seien als bei dem ,,neuen” Thema Kinder und Medien.
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4.4 Gespréache zum AuBenimage des Medienstandorts Thiringen
4.4.1 Kreis der Gespréchspartner und Ziel der Gespréche

Um Informationen darGber zu gewinnen, inwieweit Thiringen als Medien-
standort auBerhalb des Landes wahrgenommen wird und in welchem Maf3e
auswdrtige Medienunternehmen Geschéftsbeziehungen mit Medienunterneh-
men in Thiringen unterhalten, wurden von Regioconsult insgesamt 15 Exper-
tengespréche durchgefihrt.

Dabei war von vornherein klar, dass im Rahmen der verfigbaren Ressourcen
keine im statistischen Sinne représentative Erhebung zu realisieren war. Gleich-
wohl wurde angestrebt, zumindest Hinweise zu den aufgeworfenen Fragen
geben zu kénnen. Vor diesem Hintergrund wurden 22 Unternehmen ange-
schrieben, die in den ,benachbarten” Ballungsréumen Berlin, Leipzig, Frank-
furt/Rhein-Main und Nirnberg ansdssig sind und den Branchen Radio, Film-
und TV-Produktion, Verlagswesen (insbesondere Kinder- und Jugendliteratur)
sowie Werbung und PR zuzurechnen sind. Die Auswahl der Unternehmen er-
folgte weitgehend nach dem Zufallsprinzip.

Von den 22 angeschriebenen Unternehmen haben sieben, also rund ein Drit-
tel, eine Teilnahme an der Aktion abgelehnt — und zwar durchweg mit der
Begrindung, dass der Medienstandort Thiringen fir sie uninteressant sei und
sie auch keinerlei Geschéftsbeziehungen zu dort anséssigen Medienunterneh-
men hétten bzw. planten. Die meisten Absagen kamen von gréBeren Unter-
nehmen in Frankfurt/Rhein-Main und Nirnberg.

Reprdasentanten der Obrigen 15 Unternehmen waren zu einem Gespréch be-
reit und wurden von den Gutachtern persénlich aufgesucht. Dabei handelte es
sich durchweg um mittelsténdische Unternehmen. Nach Branchen differen-
ziert waren funf Verlage, vier Rundfunk- und Filmunternehmen, vier Werbea-
genturen sowie zwei Unternehmen mit breit gefdchertem Tétigkeitsspekirum
beteiligt (vgl. dazu im Einzelnen den Anhang A3.3).

In den Gesprdchen mit Firmeninhabern bzw. leitenden Mitarbeitern wurden
folgende Fragenkomplexe behandelt:
O Wie ist der Informationsstand zum Medienstandort Thiringen?
O Welche Beteiligungen, Kooperationen und Zulieferbeziehungen beste-
hen an bzw. mit Medienunternehmen in Thiringen?
O Welche komparativen Standortvorteile hat Thiringen als Medienstandort?
O Welche Stadte (Eisenach, Gotha, Erfurt, Weimar, Jena, Gera, Nordhau-
sen, lllmenau) stehen fir den Medienstandort Thiringen?
O Inwelchen Segmenten des Medienmarktes hat Thiringen Chancen und
wie kénnen diese Potenziale ausgeschdpft werden?
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O lIst das Leitbild ,Kindermedienland Thiringen” bekannt und wie sind
die Chancen des Projekts einzuschétzen?

4.4.2 Ergebnisse
Geschéftsbeziehungen und AuBenimage

O Samtliche 15 Unternehmen sind Uberregional tétig, haben also Beteili-
gungen/Kooperationen/Zulieferer an anderen Standorten, aber nur sie-
ben Unternehmen arbeiten mit Medienunternehmen in Thiringen zu-
sammen. Dominierend sind dabei Aufiréige der Befragten an Drucke-
reien. Jeweils ein Unternehmen fertigt Filme for den KIKA, kooperiert
mit Fotografen und fihrt (gelegentlich) Medienveranstaltungen in Tho-
ringen durch. Daneben werden von mehreren Verlagen Autoren bzw.
Lektoren aus Thiringen beschéftigt. Ein Unternehmen (FFH-Radio) ist
an einem Medienunternehmen in Thiringen beteiligt.

O 13 Gesprachspartner haben keine oder nur eine diffuse Vorstellung tber
Kompetenzprofil und réumliche Struktur des Medienstandorts Thirringen.
Das gilt selbst fur die meisten derjenigen Unternehmen, die Kooperati-
onspartner in Thiringen haben. Am besten informiert sind die Leipzi-
ger Unternehmen. Auf die Frage nach den beherrschenden Branchen
wird fast immer das Druckgewerbe, auf die Frage nach den wichtigsten
Medienstandorten am héaufigsten Erfurt und Weimar genannt.

O Zwei Drittel der Befragten wissen, dass der Kinderkanal (KIKA) in Erfurt
(,oder dort in der Gegend”) angesiedelt ist, aber nur drei Gespréchs-
partner haben schon vom Leitbild ,Kindermedienland Thiringen” ge-
hort. Bei diesen handelt es sich um Unternehmen, die unter anderem
im Bereich der Kindermedien tétig sind.

O Immerhin vier Unternehmen glauben zu wissen, dass Thiringen sich
intensiv im Bereich der Medienforschung und Ausbildung entsprechen-
der Fachleute engagiert. Genannt wurden hier die Bauhaus-Universitét
Weimar (comics) und die Universitét Jena.

Einschatzungen zur Standortqualitét

Bei dem Uberwiegend geringen Informationsgrad Gber den Medienstandort
Thiringen ist es nicht verwunderlich, dass die meisten Gesprachspartner
Schwierigkeiten hatten, den Standort zu bewerten. Auf eine Haufigkeitsvertei-
lung der Antworten, wie sie bei der Befragung Thiringer Unternehmen vorge-
nommen wurde, ist deshalb hier verzichtet worden. Gleichwohl zeichnen sich
einige Schwerpunkte ab.
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Als positive Standortfaktoren wurden genannt:

O Die zentrale Lage in Deutschland und die gute Erreichbarkeit auf der
Strafle und mit der Bahn (was sich derzeit vor allem fir Printmedien
positiv auswirkt),

0 das engmaschige Netz von Hochschulen, die Medienfécher anbieten
und damit an einem empfindlichen Engpass (,im Medienbereich fehlen
kreative Képfe”) ansetzen.

Negativ bewertet wurden dagegen:

O Die fehlende ,kritische Masse” und entsprechend gering ausgeprégte
FOhlungsvorteile,

O das fir Medienunternehmen unverzichtbare ,kreative Milieu”, wie es in
den groflen Standorten, insbesondere in Berlin, K&ln und Minchen
anzutreffen ist,

O der wenig ergiebige Absatzmarkt, bedingt vor allem durch das Fehlen
von Entscheidungszentralen groBer potenzieller Kunden,

O zu geringe Finanzmittel der anséssigen Auftraggeber, insbesondere vom KIKA.

Méglichkeiten eines Engagements in Thiringen

12 der besuchten 15 Unternehmen sehen keine Ansatzpunkte zur Ausweitung
bzw. Aufnahme von Geschéftsbeziehungen oder zur Ansiedlung eigener Un-
ternehmensteile in Thiringen.

Fir diese Erwartung ist neben den genannten standortspezifischen Schwéchen
die generelle Tendenz zur Konsolidierung der Unternehmen verantwortlich,
die meist mit einer réumlichen Konzentration aller Aktivitdten bzw. Tochterge-
sellschaften an einem der etablierten Medienzentren verbunden ist. Beispiel-
haft fir diese Entwicklung ist die Aufbau-Verlagsgruppe. Das Unternehmen
hat vor kurzem seine Tochter Gustav Kiepenheuer Verlag von Leipzig an den
Unternehmenssitz Berlin verlagert und baut dort auch eine Kindermedien-Spar-
te mit hochpreisigen Produkten sowie Schulungen fur Eltern und Kinder auf.

Die in Leipzig ansdssigen Unternehmen haben zwei weitere Grinde angegeben,
warum ein Engagement in Thiringen for sie vermutlich nicht in Frage kommt:

O Einmal verfigt die Stadt selbst Uber eine moderne Infrastruktur (etwa
Filmstudios) und ein relativ gut ausgebautes Netzwerk von Vorleistern
und Kooperationspartnern. Diese sind vielfach nicht ausgelastet und
bieten zu niedrigen Preisen an, so dass Kostenvorteile durch einen
Wechsel der Geschéftspartner kaum zu erzielen sind.

O Zum anderen sind die meisten thiringischen Medienstandorte Uber die
Straf’e oder mit der Bahn schnell zu erreichen, sodass sich etwa die
Errichtung eines Zweigbetriebes in einer dieser Stédte nicht lohnt.
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Ansatzpunkte fur ein Engagement in Thiringen werden am ehesten im Um-
feld vom KIKA gesehen. Immerhin drei Unternehmen haben sich in diese Rich-
tung gedulert. Dazu gehért das Leipziger Unternehmen Antonym, das an sei-
nem jetzigen Standort bereits eine ,academy of kids” betreibt und sich vor-
stellen kann, dieses innovative pddagogische Konzept innerhalb eines KIKA-
orientierten Netzwerks weiter zu entwickeln.

4.4.3 Fazit der Gespréche in Berlin, Frankfurt/M. und Leipzig

Auch wenn die hier gefihrten Gespréche auf Grund ihrer geringen Zahl nicht in
Anspruch nehmen kénnen, einen représentativen Uberblick Gber das Aufien-
image des Medienstandorts Thiringen zu geben, so vermitteln sie doch einige
wesentliche Erkenntnisse, die durchaus verallgemeinert werden kénnen. Dies
gilt umso mehr, als die meisten Gespréchspartner aufgrund enger Verflechtun-
gen mit anderen Medienunternehmen zugleich Erfahrungen und Meinungen
ihrer Partner transportieren, insoweit also das Meinungsspekirum erweitert wird.
Als wichtigstes Ergebnis soll demnach festgehalten werden, dass der Medien-
standort Thiringen bislang kaum Assoziationen weckt. Wahrend etwa Kéln mit
Fernsehen, Hamburg mit Werbung und Minchen mit Film identifiziert werden,
bleibt das Medienprofil Thiringens bzw. der Stadt Erfurt diffus. Am ehesten ver-
bindet man mit Thuringen kapitalintensive einstufige Druckereien, die nach der
Wende angesiedelt worden sind und von den Kostenvorteilen profitieren. In die-
sem Zusammenhang wird allerdings darauf hingewiesen, dass die vielfach hoch
spezialisierten und markenschwachen Betriebe auf regionaler Ebene
vergleichsweise wenig mit vor- und nachgelagerten Produktionsstufen (Layout,
Satz, Buchbinderei, Lettershop usw.) verflochten sind. Dadurch gehen dem
Standort nicht zuletzt humankapitalintensive Wertschdpfungsprozesse verloren.

Mit dem Leitthema ,Kindermedien” kénnte ein Markisegment besetzt werden,
das die Entwicklung eines eigensténdigen Profils ermdéglicht. Der Bérsenverein
des Deutschen Buchhandels hat im Anschluss an die jungste Leipziger Buch-
messe darauf hingewiesen, dass Kinder- und Jugendmedien derzeit Gber-
durchschnittliche Zuwachsraten erzielen und dieses Marktsegment auch in ab-
sehbarer Zukunft ginstige Perspektiven verspricht. Die Planungen mehrerer
befragter Unternehmen bestétigen diese Einschétzung.

Damit der Medienstandort Thiringen von diesem Trend profitiert, ist allerdings
eine offensive Marketingstrategie erforderlich. Um auswértige Unternehmen
fur ein Engagement im ,Kindermedienland” zu interessieren, missen zunéchst
die standortprdgenden Faktoren — KIKA, Grinderzentrum, goldener Spatz,
qualifizierte Arbeitskréfte — gebindelt und bekannt gemacht werden. Dazu
gehdren auch Informationen Uber die rdumliche Verteilung der Medienkom-
petenz in Thiringen — etwa in Form eines Medienatlas — sowie die Vermark-
tung der Kleinteiligkeit als spezifischer Standortvorteil.
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4.5 Resimee

Ziel dieses Abschnitts der Studie war es, Erkenntnisse Uber die Stérken und
Schwéichen des Medienstandortes Thirringen heraus zu arbeiten, die mit Hilfe
der im Herbst 2003 durchgefihrten schriftlichen Befragung und der von Janu-
ar bis Mérz 2004 gefihrten Gespréche mit Medienunternehmen in und au-
Berhalb Thuringens gewonnen werden konnten.

Ein Ergebnis der schriftlichen Befragung war, dass in den verschiedenen Teil-
branchen der Medienwirtschaft die einzelnen Standortfaktoren unterschiedlich
stark gewichtet werden, so dass die Gesamtbewertung des Medienstandortes
Thiringen und einzelner Faktoren ebenfalls branchenspezifisch erfolgen soll-
te. Vergleichsweise hohe Durchschnittsnoten und damit Indizien fir bestehen-
de Standortschwéchen gab es in allen fonf Teilbranchen — for die auf Grund der
Antwortzahlen eine getrennte Auswertung methodisch vertretbar war (Druck/
Vervielféltigung, Verlage, AV-Produktion, Werbung, Software) — bei den Stand-
ortfaktoren ,Zukunfisperspektive als Medienstandort” sowie ,regionale Koope-
rationsméglichkeiten”. In den Teilbranchen AV-Produktion und Werbung wur-
den zudem Defizite bei der Verfugbarkeit des Personals deutlich. Dies gilt bei
den Unternehmen der AV-Produktion auch fir die ,technische Infrastruktur” und
das ,kulturelle Klima“. Generell gab es auch vergleichsweise hohe Durchschnitts-
noten bei den Faktoren ,Ansiedlungsbedingungen/FérdermafBnahmen” und
.Kooperation staatlicher Stellen” (auBer im Bereich Druck/Vervielféltigung).

Die mit Thiringer Medienunternehmen durchgefihrten 19 Expertengespréche
haben dieses Bild bestéatigt. Ein grundlegendes Problem des Medienstandortes
Thiringen ist sein vergleichsweise geringes regionales Nachfragepotenzial,
das wiederum zu einer vergleichsweise geringen Zahl wirtschaftlich rentabler
Medienunternehmen fihrt. Dieser geringe Besatz an Medienunternehmen hat
Auswirkungen auf die — im Vergleich zu gréfBeren deutschen Medienregionen
—empfundenen Standortdefizite bei harten wie weichen Standortfaktoren. Dies
sind insbesondere eine schlechtere Verfigbarkeit qualifizierten Personals, eine
fehlende Medienszene als informelle Informationsplattform, ein addquates
Freizeitumfeld, oder zu wenig medienspezifisches Versténdnis im Bereich des
wirtschaftspolitischen Umfeldes. Im Ergebnis war bei den meisten Thiringer
Gesprachspartnern — darunter fast alle groien Medienunternehmen — eine
generelle Skepsis zu spiren, ob Thiringen gegenwértig im bundesweiten Ver-
gleich Uberhaupt als relevanter Medienstandort angesehen werden kann. Dies
deckt sich auch mit den Ergebnissen der 15 Gesprdche, die mit Medienunter-
nehmen in Berlin, Frankfurt/M. und Leipzig durchgefihrt wurden. In der
AuBBenwahrnehmung gibt es bislang weder eine genaue Vorstellung Gber die
inhaltlichen Schwerpunkte der Thiringer Medienproduktion noch Gber die
rédumliche Struktur potenzieller Kooperationspartner. Ausnahme ist insbeson-
dere der Kinderkanal von den ARD/ZDF mit dem Standort Erfurt.
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Andererseits werden von der Mehrzahl der Thiringer Gespréchspartner erste
Ansétze fur die Herausbildung eines Medienclusters im Raum Erfurt/Weimar
gesehen. Die Absicht der Landesregierung, Thiringen als Kindermedienland
zu profilieren und so zu einem relevanten Medienstandort auszubauen, wird
Uberwiegend begrifit — und zwar auch von den auswértigen Gespréchspart-
nern. Der Kinderkanal wird Gberwiegend als einzig relevanter und auf mittlere
Frist Erfolg versprechender Kristallisationspunkt gesehen.

Aus diesen Umfrage- und Gespréchsergebnissen lassen sich im Hinblick auf
eine Strategie zur Starkung der Thiringer Medienwirtschaft folgende Schluss-
folgerungen ziehen:

O Die Schwerpunkisetzung auf das Feld Kindermedien trifft auf einen brei-
ten Konsum und ist angesichts der Ausgangslage alternativlos.

O Es ist notwendig, die Strategie so anzulegen, dass in diesem Bereich
der Medienwirtschaft eine ausreichende Clustergréfie erreicht wird, die
auch bundesweit und international wahrgenommen wird.

O Das Leitbild ,Kindermedienland” ist noch starker zu prézisieren und
nicht nur auBerhalb Thiringens, sondern auch innerhalb des Landes
bekannt zu machen.

O Eine Expansion im Bereich der AV-Produktion erfordert eine Ausweitung
der vorhandenen Produktionskapazitéten.

O Wenn in Thiringen in Zukunft in gréflerem Umfang Gberregional akti-
ve Medien tatig sein sollen, sind insbesondere Zug- und Fluganbindun-
gen deutlich zu verbessern.
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5 Strategische Ausrichtung des Medienstandortes Thiringen

Das Land Thiringen hat als strategischen Handlungsrahmen fir seine kinfti-
gen wirtschaftspolitischen MaBnahmen im Medienbereich das Leitbild ,Kin-
dermedienland Thirringen” entwickelt. Die in der Studie auftragsgeméf zu ent-
wickelnden Empfehlungen fir den Medienstandort Thiringen kénnen deshalb
nicht einfach aus den empirischen Analysen zur gegenwdértigen Struktur der
Thiringer Medienwirtschaft und den intern und extern wahrgenommenen Stér-
ken und Schwéchen des Standortes abgeleitet werden. Sie mussen vielmehr
diese strategische Ausrichtung ebenso bericksichtigen, wie den existierenden
institutionellen Rahmen zur Umsetzung der medienwirtschaftlichen Ziele.

Im Rahmen der Studie wurden deshalb noch folgende Arbeiten durchgefthrt,
deren Ergebnisse im Folgenden prasentiert werden:

O Eine von Regioconsult durchgefUhrte Analyse erfolgreicher Profilierungs-
konzepte anderer deutscher Medienstandorte,

O eine detailiertere Analyse der mit dem Leitbild Kindermedienland Thi-
ringen verbundenen Ziele und geplanten MaBnahmen,

O eine Analyse des gegenwdrtigen institutionellen Rohmens zur Umset-
zung medienwirtschaftlicher Ziele in Thiringen,

O eine Abschdtzung des Marktpotenzials fior Kindermedien anhand ver-
fugbarer Markidaten.

Im Zusammenhang mit dem zweiten und dritten Arbeitsschritt wurden im Rah-
men der Studie 7 Gespréche mit Mitarbeitern aus den fir die Medienwirtschaft
Thiringen wichtigsten Beratungs- und Férderinstitutionen gefihrt.

5.1 Charakteristika erfolgreicher Medienstandorte
5.1.1 Faktoren fir Standortentscheidungen

Verschiedene Befragungen (Seufert, Ring 2001; Ring 2004) zeigen, dass die
materielle Infrastruktur zumindest an den grofien deutschen Medienplétzen
zunehmend ubiquitér ist und bei Standortentscheidungen in den Hintergrund
tritt. Dies gilt fur allgemein relevante Faktoren wie verkehrliche ErschlieBung
und Biroflachen ebenso wie fur Einrichtungen, die speziell fur die Medien-
branche bedeutsam sind, etwa fir Telekommunikationsnetze und — in den
meisten Medienzentren — Produktionsstudios.

In seiner Bedeutung héaufig Uberschatzt werden auch die értlichen Absatzmérk-
te sowie die Produktionskosten. Hier spielen allenfalls die Mietpreise fur Biro-
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flachen und die Gewerbesteuer-Hebesatze eine wesentliche Rolle; Unterschie-
de bei diesen Kostenfaktoren dirften jedoch vor allem die Wahl des Mikro-
standorts innerhalb einer Region, kaum dagegen die Wahl der Region als
Ganzes, entscheiden (vgl. Ring 2004).

Primarer und zudem in seiner Gewichtung wachsender Standortfaktor ist fir
den ganz Uberwiegenden Teil der Befragten die Verfugbarkeit qualifizierter
Arbeitskréfte, insbesondere das Potenzial an ,kreativen Képfen”. Zwar ist der
Anteil derjenigen Unternehmen, die sich an immateriellen Qualitdten wie pro-
duktives Milieu, business community, Standortimage und Wohnmaglichkeiten
orientieren, kaum geringer. Letzilich bestimmen jedoch diese Faktoren auch
wiederum Umfang und Qualitét des Arbeitskréftepotenzials sowie die Leis-
tungsféhigkeit der lokalen Vorleistungsnetzwerke.

Bei Film- und Fernsehproduzenten, Fotografen und Autoren spielt zunehmend
auch die Vielfalt und Attraktivitat der locations eine wichtige Rolle. So gelten
Frankfurt oder Stuttgart als wenig interessante bzw. in der Vergangenheit zu
héufig frequentierte Drehorte. Berlin zeichnet sich demgegeniber durch eine
grofie Zahl ,unverbrauchter, spannender Schauplétze” aus und ist auch des-
halb ein begehrter Standort.

5.1.2 Image und Spezialisierungsmuster der fihrenden Medienplétze

Uber Ausprégung und Qualitét der besonders fir den Mediensektor wichtigen
immateriellen Standortfaktoren an den grof3en deutschen Medienplétzen be-
stehen ziemlich klare und weitgehend Gbereinstimmende Vorstellungen inner-
halb der Branche. Wéhrend Dusseldorf, Frankfurt und Stuttgart sich vor allem
durch wirtschaftlich determinierte Merkmale auszeichnen, liegt die Attraktivitét
von Berlin, K&ln und Minchen, in gewisser Weise auch von Hamburg eher im
soziokulturellen Bereich (Abbildung 5.1.1).

Abbildung 5.1.1 Image-bestimmende Faktoren der wichtigsten deutschen
Medienstandorte aus der Sicht von Branchenexperten

Hamburg............. Image, Perfektion, Seriositat, Stadtbild, Lebensqualitét
Berlin....coooeeeeeen.n. politische Zentralitat, Weltstadt, Kreativitat, Trendsetter
wirtschaftliche Zentralitét, Internationalitét, Kreativitat

zentrale Lage, Verkehrsanbindung, tolerante Lebensart

wirtschaftliche Zentralitét, Verkehrsanbindung, Dynamik
Stuttgart........c.e... Wirtschaftskraft, Forschungslandschaft, Lebensqualitéit
Minchen............. Image, Internationalitdt, Medienkultur, Lebensqualitéit

Quellen: Umfragen von DIW und REGIOCONSULT bei 125 Medien- undIT-Unternehmen
2001 und 2003.
REGIOCONSULT 2004
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Bemerkenswert ist, dass offenbar eine gewisse Beziehung zwischen der Aus-
prégung der sozio-kulturellen Standortfaktoren und der Tétigkeitsstruktur im
Medienbereich besteht. Nach weitgehend Ubereinstimmender Einschétzung
von Branchenexperten sind Minchen, Hamburg und Berlin Medienzentren mit
breit geféichertem Kompetenzspekirum, wéhrend die anderen gréf3eren Stand-
orte ihre Uberregionale Bedeutung durchweg aus einer mehr oder weniger
stark ausgeprdgten Spezialisierung beziehen (vgl. Abbildung 5.1.2). Dieser
Zusammenhang |&sst sich auch durch einen Vergleich der lokalen Beschéftig-
tenstrukturen zeigen.

5.1.3 Profilierungsstrategien ausgewdahlter deutscher Medienstandorte

Im Zuge des Funktionswandels der grofien Stédte kommt den Medien wach-
sende Bedeutung fir die Entwicklung neuer imagebildender und kommunika-
tionsintensiver Stadtstrukturen zu. Alle gréf3eren Medienstandorte bauen bzw.
férdern daher neben den meist peripher gelegenen Film- und Fernsehstudios
innerstddtisch gelegene Medienviertel. Diese Quartiere haben sich inzwischen
zu Imagetrdgern und zu festen Gréfien in den Akquisitionsstrategien der loka-
len Wirtschaftsférderungsgesellschaften entwickelt.

Abbildung 5.1.2 Spezialisierungsmuster der wichtigsten deutschen Medien-
standorte aus der Sicht von Branchenexperten

Hamburg............ Printmedien, Werbung, Filmproduktion, Musikwirtschaft, Marki-
forschung, Multimedia

Berlin.................. Printmedien, Filmproduktion, Musikwirtschaft, interaktive Medien

Dusseldorf.......... Werbung

KN TV-Produktion, Musikwirtschaft

Frankfurt Buchverlage, Werbung, Marktforschung

Stuttgart...... Buchverlage, (Filmproduktion), Werbung

Minchen Printmedien, Filmproduktion, TV-Produktion, interaktive Medien

*Standorte, die von mehr als 50% der befragten 125 Unternehmen als fihrend im Bereich
einzelner Medien- und IT-Bereiche angesehen werden.Quellen: Umfragen von DIW und
REGIOCONSULT 2001 und 2003
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Das Beispiel Berlin

In mehrfacher Hinsicht typisch fir Veréinderungen in der Medienszene und fir
die Maglichkeiten zur Steuerung von Standortentscheidungen sind die aktuel-
len réumlichen Verschiebungen in der deutschen Musikwirtschaft: Dem Um-
zug von Sony Music von Frankfurt nach Berlin im Jahre 1999 folgten im ver-
gangenen Jahr die Ansiedlung von Universal Music aus Hamburg und des
Verbandes der phonografischen Industrie. Die Verlagerung der Popkomm aus
Kéln und der geplante Umzug des Musiksenders MTV aus Minchen bilden
einen vorlaufigen Héhepunkt.
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Diese schon spektakulére Entwicklung eines neuen Medienclusters hat mehre-
re Ursachen:

O Sie zeigt zundchst die generell wachsende Anziehungskraft Berlins im Be-
reich von Kultur und Medien. Dabei spielt sicherlich die Konzentration
der zentralen politischen Funktionen in der Stadt eine wichtige Rolle.
Ebenso bedeutsam ist jedoch das kreative Milieu der Stadt, dokumentiert
in einer breit gefécherten Wirtschaftsstruktur, einem ungewdhnlich ho-
hen Anteil von Kulturschaffenden und einer vielféltigen Szene. Vor dem
Hintergrund dieser Standortvorzige ist der vergleichsweise bescheidene
regionale Absatzmarkt fir die meist Gberregional orientierten Dienstleis-
ter von nachrangiger Bedeutung bei ihren Standortentscheidungen.

O Dariber hinaus belegt sie die intensive — und gegentber anderen Wirt-
schaftszweigen sicherlich Gberdurchschnittlich ausgeprégte - Clusterorien-
tierung von Standortentscheidungen im Medienbereich: Vor allem Gber-
regional tatige Unternehmen bevorzugen eindeutig Standorte mit FOh-
lungsvorteilen zu konkurrierenden bzw. kooperierenden Unternehmen.

O Schliefllich wird demonstriert, dass moderne Dienstleistungsbetriebe
rédumlich sehr flexibel sind und ihren Standort rasch veréndern kénnen.
Die Tendenz zu kurzfristigen Mietvertrégen erleichtert derartige Entschei-
dungen.

Inwieweit das durchaus beachtliche Wachstum der Medienbranche in Berlin
auch durch finanzielle Zuwendungen beginstigt wurde, kann nicht gesagt
werden. Fest steht jedoch, dass die Bereitstellung geeigneter Gebdude in her-
ausragender innerstadtischer Lage — zum Beispiel gréofiere ehemalige Lager-
hé&user an der Spree - die Umzugsentscheidungen forciert hat. Der Senat von
Berlin folgt dabei einem Konzept der réumlichen Konzentration des Medien-
clusters innerhalb der Stadt:

In den letzten Jahren haben sich bereits gewisse Standortpraferenzen und
Branchenschwerpunkte herausgebildet: Zeitungs- und Buchverlage siedeln sich
zunehmend im Gebiet zwischen KochstraBBe und Hackescher Markt an, Nach-
richtenagenturen, Zeitungsredaktionen und Rundfunkstationen bevorzugen
Raumlichkeiten im Regierungsviertel, also im Tiergarten und im westlichen Teil
von Mitte; Datenverarbeiter, Werbeagenturen und Multimediabetriebe lassen
sich verstérkt in Mitte, Kreuzberg und Friedrichshain — zwischen Chausseestra-
Be, Kottbusser Tor und Oberbaum City — nieder. Um den dispers verteilten
Betrieben einen Bezugspunkt zu geben, sollen mehrere bedeutende Investo-
ren in den nachsten Jahren das innerstédtische Medienviertel ,media spree”
entwickeln. Auf einem 120 ha grof3en, beiderseits der Spree gelegenen Ge-
biet sollen die Rdume fir zentrale Einrichtungen, fir eine betriebsibergreifen-
de mediale Infrastruktur - Messe, Kongresse, Aus- und Weiterbildung - sowie
for Medienunternehmen mit Uberregionaler Ausstrahlung entstehen.
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Das Beispiel Kéln

Auf eine Stérkung der lokalen Attraktivitét for Medienunternehmen durch klein-
rédumige Branchencluster zielt auch die Stadt KéIn. Urspringlich sollte der im
Herzen der Stadt entwickelte MediaPark diese Funktion tbernehmen, und mit
derzeit 250 Nutzern - Uberwiegend Unternehmen sowie Bildungs- und Kultur-
einrichtungen aus dem Medien- und [T-Bereich - ist er inzwischen wohl auch
der gréfite Medienstandort innerhalb der Stadt geworden. Gleichwohl bleibt
die Uberériliche Ausstrahlung des Quartiers hinter vergleichbaren ,Branchen-
agglomerationen”, etwa der Hamburger Innenstadt oder dem MedienHafen
in DiUsseldorf, zuriick. Verantwortlich dafir ist vor allem die sehr lange Entste-
hungsgeschichte des MediaParks mit der daraus resultierenden Entwicklung
anderer Mikrostandorte in der Stadt und in deren unmittelbarer Umgebung
(vgl. Abbildung 5.1.3).

Abbildung 5.1.3 Réumliches Modell der Medien- und IT-Wirtschaft in KIn
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Um die Effizienz der vorhandenen Mikrostandorte zu erhdhen und die disper-
se Verteilung der Medienunternehmen fur die Entwicklung des Makrostandorts
nutzen zu kénnen, wurde der Stadt Kéln empfohlen, die vorhandenen Struktu-
ren stérker miteinander zu vernetzen (Seufert/Ring 2001). Die Stadt Kéln hat
diese Vorschlége aufgegriffen und einen ,Medien- und IT-Atlas K&In” erstellt.
Auf der Basis dieses Informationssystems wird derzeit ein Standortverbund auf-
gebaut, dessen erste Stufe bereits realisiert ist (vgl. Abbildung 5.1.4). Ziel des
Projekts ist die Erarbeitung und Abstimmung standortspezifischer Tatigkeits-
profile und Perspektiven sowie ein differenziertes, gleichwohl gemeinsames
Standortmarketing.

Abbildung 5.1.4 Erste Stufe des Medienverbundes Kéln

Standort Kernkompetenz

MediaPark Kéln Zentrum des Medien- und IT-Standorts Kéln
Coloneum Medienzentrum Ossendorf TV- und Filmproduktion

Medienzentrum SchanzenstraBBe Milheim TV, Musik

TechnologiePark K&ln Braunsfeld AV-Medien, IT, Telematik, E-Commerce
Hagen Campus Kéln-Kalk Zukunftstechnologien

Quelle: Stadt Kéln
REGIOCONSULT 2004

Weitere Beispiele

Ebenso wie Berlin und KéIn fokussieren auch die meisten anderen Medienzen-
tren ihre Standortpolitik auf die Entwicklung deutlich wahrnehmbarer, réum-
lich begrenzter Medienquartiere. Attraktive Lage und signifikante Architektur
sind dabei wesentliche Determinanten der Ausstrahlungskraft.

O In Hamburg konzentriert sich die Medienszene mit Verlagen, Werbea-
genturen, Multimedia- und Computerfirmen traditionell auf ein etwa
vier Kilometer langes, elbnah gelegenes Gebiet zwischen Deichtorhal-
len und Altstadt Altona. Das im Umfeld dieser ,Medienmeile” entstan-
dene engmaschige Netzwerk bietet unmittelbare Néhe zu Kunden und
Konkurrenten, zu Lieferanten und Kooperationspartnern und ist neben
der besonderen Atmosphére des Quartiers bestimmend fir die grofie
Anziehungskraft Hamburgs. Die geplante “Hafen-City” zielt auf die Er-
weiterung des traditionellen Medienviertels nach Studen.

O Anders als der im Verlauf von Jahrzehnten gewachsene Hamburger Me-
diencluster wurde der ,MedienHafen” in Disseldorf innerhalb weniger
Jahre entwickelt. Das Quartier zeichnet sich durch seine zentrale inner-
stadtische Lage, abwechslungsreiche und progressive Architektur der
Gebdude sowie intensive Mischung éffentlich-rechtlicher Medieneinrich-
tungen mit privaten Medienunternehmen, von Urban Entertainment so-
wie Wohnen aus.
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O Eine aktuelle Entwicklung ist das ,Bosch-Areal” in Stuttgart. In dem zen-
tral gelegenen, aus ehemaligen Industriehallen und modernen Biro-
gebduden bestehenden Medien- und IT-Standort sind Gberbetriebliche
Einrichtungen (Filmkompetenzzentrum Region Stuttgart, Film- und Lite-
raturhaus) sowie Unternehmen der Werbe- und IT-Wirtschaft angesie-
delt. Wesentlich starker vertreten als in Kéln oder Disseldorf sind im
Bosch-Areal allerdings zentrenrelevante, publikumsnahe Nutzungen wie
Einzelhandel, Gastronomie, Sport- und Freizeitangebote. Dadurch stei-
gen die Chancen fir die Integration des Geléndes in die vorhandenen
stédtischen Strukturen. Auch im benachbarten Ludwigsburg mit dem
Schwerpunkt Filmwirtschaft konzentrieren sich die Entwicklungspléne
auf ein innerstédtisches, westlich und éstlich des Hauptbahnhofs gele-
genes und an den Schlosspark ,Blihendes Barock” angrenzendes
Quartier.

O Frankfurt am Main verfigt bislang Uber kein ausgesprochenes Medien-
viertel. Um diesen Engpass zu beseitigen werden im Ostend, speziell
an mehreren Knotenpunkten der Hanauer LandstraBBe, verschiedene
Projekte realisiert, die sich insbesondere an kleine und mittlere Betriebe
aus dem Medienbereich richten. Zusammen mit einzelnen gréfleren
Agenturen, die sich in der Gegend angesiedelt haben, mit Veranstal-
tungsrdumen, Gastronomie und anderen Gewerbebetrieben bilden sie
einen entwicklungsféhigen ,Image-Cluster”.

Neben der Entwicklung architektonischer ,Leuchttirme” kommt es nach den
vorliegenden Erkenntnissen der Standortforschung darauf an, dass ein ,krea-
tives Milieu” vorhanden ist bzw. entsteht.

Zu den wesentlichen Aufgaben von lokalen Medienbeauftragten gehért daher
meist auch die Organisation der ,medialen business community”. Vor diesem
Hintergrund sind in den letzten Jahren praktisch Uberall Medienstammtische,
Internet-Platiformen, Kompetenznetzwerke und dhnliche Initiativen entwickelt
worden, die teilweise eine erstaunliche Standortbindung erzeugt haben.

5.2 Der wirtschaftspolitische Rahmen in Thiringen -
das Leitbild Kindermedienland und medienwirtschaftlich
relevante Einrichtungen

5.2.1 Historie des Leitbildes

Das Grundgesetz der Bundesrepublik Deutschland hat die Kompetenzen fir
kulturelle Fragen und damit auch fir medienpolitische Entscheidungen den
Landern Gbertragen. Bundeskompetenzen for medienrelevante Fragen gibt es
nur in den Bereichen der AuBBenvertretung (z. B. EU-Recht), der AuBBendarstel-
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lung (z. B. Deutsche Welle) sowie im Bereich der Telekommunikation und des
Wirtschaftsrechts (z. B. Pressekonzentrationsrecht als Teil des GWB, Filmférde-
rungsgesetz).

Mit der Aussicht auf Uberdurchschnittliche Wachstumsraten des Mediensektors
wurden seit den 80er Jahren in vielen Bundesldndern die medienpolitischen
und medienwirtschaftlichen Kompetenzen eng miteinander verzahnt. Die Fe-
derfOhrung liegt dabei i. d. R. in den jeweiligen Staatskanzleien der Minister-
prasidenten. Der Freistaat Thuringen stellt insofern eine Ausnahme dar, als die
Federfihrung fir Medienfragen beim Thiringer Kultusministerium (TKM) liegt.

Im TKM ist auch die Geschéftsstelle der ,,Medieninitiative Thiringen 21" (mit21)
angesiedelt, die im Méarz 2002 zur Koordination aller Thiringer Aktivitéten im
Medienbereich eingerichtet wurde. Ziel ist die Schaffung einer Diskussions-
plattform fir alle interessierten Institutionen, Verbénde und Unternehmen und
die Beratung der Landesregierung in Medienfragen.

Anfang 2003 wurden im Rahmen der mit21 — Steuerungsgruppe ,Medienwirt-
schaftliche Standortentwicklung” mit den Vorarbeiten zur Entwicklung eines
Leitbildes fir den Medienstandort Thiringen begonnen. In die Arbeit flossen
zwei Standortstudien ein, die von den Beratungsfirmen Cologne Strategy
Group (2001) und Vibilia (2002) im Auftrag der STIFT (vgl. Punkt 5.3.3) durch-
gefihrt worden waren, und eine strategische Ausrichtung auf die Markinische
Kindermedien empfohlen hatten.

Im November 2003 wurde vom Plenum der Medieninitiative Thiringen 21
schlieBlich ein Leitbild fir den Medienstandort Thiringen verabschiedet, des-
sen Kernsatz lautet (Anlage 4): ,Im Standortwettbewerb der Medienbranche
wurden fir unsere Region die Kindermedien als das zukunftsorientierte, noch
nicht regional belegte und mit den besten Erfolgsaussichten versehene Marki-
segment bewertet und folgerichtig als Schwerpunkt definiert.”

Das Konzept ,Kindermedienland Thiringen” wurde am 30. Januar 2004 im
Rahmen einer Regierungserklarung vor dem Thiringer Landtag zum Thema
JJThiringer Medien Aufbruch — Beschleunigung — Chancen” der breiten Of-
fentlichkeit vorgestellt.

5.2.2 Das Leitbild ,, Kindermedienland”

Das entwickelte Leitbild soll als Orientierungsrahmen for alle wesentlichen
medienwirtschaftlichen Akteure dienen und richtet sich explizit an folgenden
Adressatenkreis:
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+Zielgruppen

Potenzielle Investoren fur Thiringen

Bestehende Unternehmen in Thiringen

Entscheidungstréger in Land

Existenzgronder

Absolventen von Schulen und Hochschulen auflerhalb und innerhalb
des Landes

O Freiberufler und Arbeitnehmer, die in Thiringen arbeiten.”

o |

Es gliedert sich in einen Zielkatalog (mittelfristige ,Vision”) und ein Paket von
als vordringlich eingestuften EinzelmafBBnahmen in verschiedenen Handlungs-
feldern.

Folgende vier Zielvorstellungen sind hervorzuheben:

O Mit dem medienwirtschaftlichen Ziel, zum fihrenden Kindermedienstand-
ort zu werden, ist auch das medienpéadagogische Ziel verknipft, europa-
weit anerkannte Qualitétsstandards fir Kindermedien zu entwickeln.

O Neben dem Bereich des Kindermedien-Contents sollten in Thiringen
auch der Bereich der Medientechnik (Geréte, innovative Rundfunk- und
Internettechnologien) besonders geférdert werden.

O Die in Thiringen produzierten Kindermedien-Inhalte soll das gesamte
Medienspekirum abdecken (Fernsehen, Zeitungen, Bicher, Lernsoftwa-
re, HérbUcher, Internet).

O Es soll ein umfassendes Betreuungs- und Férderangebot fir Medienun-
ternehmen und ein Ausbildungs- und Qualifikationsangebot fir Medi-
enbeschéftigte entwickelt werden.

Das Leitbild definiert auch Handlungsfelder, in denen vordringlich MaBBnah-
men zur Umsetzung dieser strategischen Zielvorstellungen entwickelt werden
sollen. Es sind dies die Handlungsfelder:

Standortmarketing und Unternehmensakquisition

Produktions-, Verkehrs- und Freizeitinfrastruktur

Existenzgrindungs- und Férderprogramme

Entwicklung von medienpé&dagogischen Qualitétsstandards in einem
gesellschaftlichen Diskussionsprozess

Organisation von Veranstaltungen im Themenfeld Kindermedien
Ausbau der Medieninitiative Thuringen 21 als Branchenplatiform.

OoOogoo

Ood

Als eine der vordringlichen MaBnahmen zur Stérkung der Infrastruktur wird
explizit die schnelle Realisierung des Medien-, Applikations- und Grinderzen-
trums (MAGZ) als Kindermedienzentrum erwdhnt. In dem von der STIFT getra-
genem Zentrum sollen in Erfurt in unmittelbarer Ndhe zum MDR-Landesfunk-
haus und Kinderkanal Studiokapazitéten for die TV-Produktion sowie innovative
Arbeitsplatze fir junge Unternehmen aus allen Medienteilbranchen entstehen.
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5.2.3 Medienwirtschaftlich relevante Institutionen

Wie bereits erlautert, liegt innerhalb der Thiringer Landesregierung die Fe-
derfihrung fir Medienfragen beim Thiringer Kultusministerium (TKM). In ihr
sind neben der Geschéftsstelle der mit21 auch die kulturelle Filmférderung
angesiedelt. Aus der Sicht von Medienunternehmen ist jedoch noch eine Reihe
von weiteren Institutionen relevant, die in Zustdndigkeit anderer Ministerien
fallen, auf der Basis von Lénderstaatsvertrégen agieren oder eine eigene
Rechtsgrundlage haben. Auf Landesebene sind dies insbesondere:

die Landesentwicklungsgesellschaft (LEG) Thiringen mbH, Erfurt

die Mitteldeutsche Medienférderung (MDM) GmbH, Leipzig

das Mediencluster Thiringen e. V., Erfurt

die Stiftung fur Technologie, Innovation und Forschung (STIFT), Erfurt
die Thuringer Aufbaubank (TAB), Erfurt

die Thiringer Landesmedienanstalt (TLM), Erfurt

ooooogono

FUr die mediennahen Studiengénge an Universitaten und Fachhochschulen ist
zudem das Thiringer Ministerium for Wissenschaft, Forschung und Kunst (TM-
WEFK) zusténdig.

In der Region Erfurt/Weimar beteiligen sich dartber hinaus die IHK Erfurt (Fir-
mendatenbank) und die Stadt Erfurt (Erfurter Medienhandbuch) aktiv an der
Vermarktung des Medienstandortes.

Mediencluster, MDM, TLM und TKM haben Mitarbeiter, die sich jeweils aus-
schlieBlich mit Medien bzw. einzelnen Teilbranchen beschaftigen. In allen an-
deren Institutionen sind die fir Medien zustandigen Mitarbeiter auch for ande-
re Wirtschaftsbereiche zusténdig.

Die Aufgabenbereiche und medienpolitischen Kompetenzen dieser Einrichtun-
gen sollen im Folgenden kurz skizziert werden:

Landesentwicklungsgesellschaft (LEG)

Die LEG ist im Zusténdigkeitsbereich des Thiringer Ministeriums fir Wirtschaft,
Arbeit und Infrastruktur (TMWAI) angesiedelt. Sie vereint Aufgaben der Wirt-
schaftsférderung, der Standortentwicklung und des Standortmanagements als
Dienstleistung fur Investoren.

Die wesentlichen medienwirtschaftlichen Kompetenzen liegen im Standortmar-
keting und der Akquisition von Investoren. Sie hat in diesem Zusammenhang
wesentlich an der Formulierung des Leitbildes fir den Medienstandort Thiirin-
gen mitgewirkt.
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Mitteldeutsche Medienférderung (MDM)

Die MDM st eine Gemeinschaftseinrichtung der Lénder Sachsen, Sachsen-
Anhalt und Thiringen und seit 1998 fir die wirtschaftliche Filmférderung die-
ser drei Bundeslénder zustandig.

Die MDM kann Medienproduktionen (Einzelprojekte) von der Konzeption bis
zur Vermarktung aus den Bereichen Film-, Fernseh-, Video und sonstigen au-
diovisuellen Medienproduktionen férdern, sofern eine Aussicht auf Riuckzah-
lung der Férderdarlehen besteht. Die Férdersumme muss zu einem bestimm-
ten Prozentsatz in den drei Léndern ausgegeben werden (Regionaleffekt). Das
Jahresbudget betrégt zur Zeit ca. 10 Mio. €. Die MDM bietet zudem Service-
leistungen (Location Guide, Produzentendatenbank, Fortbildungsseminare etc.)
fur die AV-Produktionsbranche an.

Mediencluster Thiringen e. V.

Die Geschafisstelle des Mediencluster Thiringen hat zwei Mitarbeiter und wird
durch das TKM, das TMWAI und die STIFT geférdert. Es hat das Ziel,
insbesondere kleine innovative Unternehmen aus vier Bereichen zu vernetzen.
Dies sind die Bereiche Neue Medien/e-Kommunikation, Film- und Fernseh-
produktion, Software- und Systementwicklung, Bildung/Anschlussqualifizie-
rung.

Das Mediencluster ist auBer als Service- und Informationsstelle fur ihre Mit-
gliedsunternehmen auch in der Vermarktung des Medienstandortes Thiringen
aktiv.

Stiftung fir Technologie, Innovation und Forschung (STIFT)

Hauptaufgabe der &ffentlichen Stiftung STIFT ist der Technologietransfer aus
dem Wirtschaftsbereich in die Wirtschaft und die Unterstitzung von Existenz-
grundern. Hierzu werden zum einen Applikations-, Technologie- und Grin-
derzentren projektiert und betrieben, um optimale Entwicklungs- und Produk-
tionsbedingungen fir kleine und mittlere Unternehmen zu schaffen. Zum an-
deren gibt es ein Monitoring von sieben Technologiefeldern, darunter das Tech-
nologiefeld luK/Medien — Technik.

Die STIFT hat die ProjekifGhrung fir das Medienapplikations- und Grinder-
zentrum (MAGZ) in Erfurt und hat in diesem Zusammenhang verschiedene
Analysen fir den Medienstandort Thiringen in Auftrag gegeben.
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Thiringer Landesmedienanstalt (TLM)

Die TLM ist das Aufsichtsorgan des privaten Rundfunks in Thiringen und fi-
nanziert sich aus dem gesetzlich vorgegebenen Anteil von 2 % des Rundfunk-
gebUhrenaufkommens. Im Thiringer Landesmediengesetz vom Mérz 2003
werden der TLM neben der Zulassung und Kontrolle privater Hérfunk- und TV-
Anbieter noch folgender Aufgabenbereich Ubertragen:
O Férderung des Burgerrundfunks
O Pilotprojekte zur Férderung und Entwicklung neuer Rundfunkibertra-
gungstechniken
O Infrastrukturférderung
O Durchfohrung und Férderung rundfunkbezogener Projekte zur Vermitt-
lung von Medienkompetenz, sowie die rundfunkbezogene Unterstit-
zung der Entwicklung des Medienstandortes Thiringen, besonders
durch Férderung von Einrichtungen, Projekten und Veranstaltungen zur
Vernetzung und Beratung von Medienschaffenden in Thiringen.

Thiringer Aufbaubank (TAB)

Die TAB ist eine 50 % - Tochter des Landes Thiringen und wickelt die meisten
Wirtschaftsférderprogramme in Thiringen ab. Das fir Medienunternehmen
relevante Spektrum umfasst:

Birgschaften

Einsatz von Hochschul- und Fachhochschulabsolventen
Einzelbetriebliche Technologieférderung

Férderung des Technologietransfers

Grunder- und Wachstumsfinanzierung

Landesinvestitionsprogramm fir den Mittelstand

stille Beteiligungen

OooOooood

Eine spezifische und medienwirtschafiliche Beratungsstelle fur diese Férder-
programme gibt es nicht, da i. d. R. eine Hausbank beteiligt sein muss.

5.3 Der Markt fior Kindermedien
5.3.1 Kinder und Jugendliche als Nachfrager fir Medienprodukte

Kinder und Jugendliche (0-19 Jahre) stellen heute in Deutschland knapp 15
Millionen Konsumenten dar (Statistisches Bundesamt, 2003). Die Gruppe der
6-19 Jahrigen kann dabei jéhrlich eine Summe von ca. 20 Mrd. € ausgeben
(KVA, 2003). Es ist weiterhin bekannt, dass auch for die 0-5 Jahrigen noch
einige Mrd. € jghrlich ausgegeben werden, wobei davon auszugehen ist, dass
auch ein Teil dieses Geldes in Medien investiert wird, insbesondere fir die

Strategische Ausrichtung des Medienstandortes Thiringen 117

Mediennutzung in der Freizeit. Zahlreiche Studien bestdtigen auch, dass
Medien bei Kindern und Jugendlichen eine grof3e Rolle spielen.

In Tabelle 5.3.1 sind einige soziodemographische Daten zur Zahl der Kinder
und Jugendlichen in Deutschland zusammengefasst, wobei hier die Klassifi-
zierung der KVA-Studien (6-19) Ubernommen wurde. Diese im Rahmen der
Studie vorgenommene Auswertung einer umfassenden allgemeinen Recher-
che zu Kinder- und Jugendmedien dient vor allem einer Strukturierung und
Einordnung der Thematik vor dem Hintergrund potenzieller Arbeits- und In-
vestitionsfelder im Land Thiringen. Im Rahmen einer umfassenden Recherche
wurden Arbeitspapiere (z. B. Heidtmann, 2000, 2002), Publikationen (z. B.
Kibler, 1999, 2002; Feierabend & Klingler, 2001, 2003; Six et al., 2000) und
entsprechende Studien und Datenmaterial (IfaK 1999; KIM 2000, JIM, 2002;
Kim 2002, KVA 2001, KVA 2003, KICK 4.0; KICK 3.0) gesichtet sowie die fur
das Land Thiringen erstellten Studien von Vibilia (2002) und Cologne Strate-
gy Group (2001) reanalysiert.

Tabelle 5.3.1 Sozio-demographische Daten zu Kindern und Jugendlichen in
Deutschland 2003

Kinder Jugendliche Gesamt
(6-12) (13-19) (2003)
Gesamt 5,38 5,9 11,28
Jungen 2,76 3,04 5,8
Médchen 2,62 2,86 5,48
Schultyp
Nicht eingeschult 6 %
Grundschule 58 %
Hauptschule 15 % 11 %
Realschule 12 % 28 %
Gymnasium 6% 29 %
Gesamtschule 0% 6 %
Andere Schule 3% 10 %
Berufsausbildung 0% 13 %
Berufstétig 0% 3%

Quellen: KVA-Studie 2001, KVA-Studie 2003

An manchen Stellen lagen keine oder nur unzureichende Informationen fir
Jugendmedien vor. Dort konzentriert sich die Auswertung auf Kindermedien.
Ebenso fehlt eine Erfassung der Medien, die im Vorschul- und Schulalltag ein-
gesetzt werden.

a) Abgrenzung von Kinder- und Jugendmedien

Unter Kinder- und Jugendmedien sind solche Angebote zu fassen, die Kinder
(3-13 Jahre) und Jugendliche (13-19) als Hauptzielgruppe haben und von
den produzierenden Unternehmen explizit als Angebote for Kinder und Ju-
gendliche bezeichnet werden. Weiterhin nutzen Kinder eine ganze Reihe von
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Medienangeboten, welche nicht explizit for diese entwickelt wurden, dennoch
frei verfigbar sind (erweitert nach Six et al., 2000, S. 21). Im Folgenden wer-
den grundsétzlich nur die explizit for Kinder und Jugendliche entwickelten Me-
dien sowie die Supplemente untersucht.

Geht man davon aus, dass der Markt for Kindermedien sich grundsétzlich in
die klassischen sowie neuen Medien unterteilt, kann man entsprechend eine
Medientypologie erstellen, die in Tabelle 5.3.2 tabellarisch dargestellt wird (Ba-
sis 0-19 Jahre). Grundlage sind dabei aktuelle Medienstudien der letzten 5
Jahre (1999 - 2004). Neben einer Zielgruppenprézisierung wird hier zusatz-
lich eine entsprechende Bedeutungseinschétzung vorgenommen.

Tabelle 5.3.2 Medientypologie — Kindermedien

Medien- | Art des
typ Mediums

Zielgruppenprézisierung (inkl. | Einschatzung der kiinftigen
Einschétzung der Altersgruppen) | Bedeutung

0 - 3 Jahre: Bilder- und Der Print-Bereich stellt proportional
Fuhlbicher | bis heute den groRten Umsatzblock
3 - 10: Biicher zum Vorlesen mit | pej Kindermedien dar. Auch wenn
vielen Bildern fuir Jugendmedien keine exakten
6 - 13: Sachbticher mit Zahlen vorliegen, diirfte auch hier
aufkldrendem Inhalt der Anteil der Ausgaben fur Print-
8 - 13: Abenteuergeschichten medien nicht gering sein (KVA,
(kindgerecht) 2003). Allerdings ist es offen-
sichtlich, dass zunehmend Print-
12 - 16: Abenteuergeschichten- medien durch “Neue Medien™ im
10 - 16: Begleitbiicher zu Freizeitverhalten von Kindern und
Fernsehserien Jugendlichen substituiert werden.
14 - 19: Kritische Jugendliteratur | Grundsétzlich darf fir Jugendliche
Jugendbiicher | 8 - 19: Sachbucher (allgemeine erwartet werden, dass das Angebot
und schulische Ausbildung) - an Zeitschriften (Magazinen) noch
8 - 19: Fachliteratur zu Hobbies | deutlich ausgebaut werden wird.
speziell fir Kinder (Sport, Gezeigt hat sich dies inshesondere
Basteln etc.) im Markt fur TV-Begleitzeitschriften
Print (Deutschland sucht den Superstar,
3 - 8: Erganzungscomics zu GZSZ etc.) und bei Zeitschriften fiir
Kindersendungen (vielfach Computerspiele mit Spezialzeit-
auch in Form von Mischheften) schriften fur KOnSOI.en (Playstatlon
4 - 13: Klassische Comics etC.). Ggf kénnte dies demnacht
Comics (Mickey Mouse, Simpsons etc.) | fur "mobile Angebote™ ebenfalls zu
12 - 17: Moderne Comics einer Marktschwemme flihren. All-
(Batman, Superman etc.) gemein hinzu kommen fiir Madchen

14 - 18: Animes, Science Fiction | immer mehr Modemagazine (z. B.
Fantasy Glamour, Joy etc.).

Kinderbticher

3 - 8: Bastel- und Malhefte

3 - 10: Werbehefte (z. B. Medi +
zini, junior)

Kinder- 6 - 13: Mischhefte (L6wenzahn,

zeitschriften Tiere - Freunde fiirs Leben etc.)

4 - 13: Ergénzungshefte (z. B.
Sesamstrale, Bob der
Baumeister etc.)
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10 - 16: Music, Lifestyle und
Fun-Magazine -

10 - 19: Ergdnzungshefte zu
Fernsehserien (z.B. Soaps oder
Fantasy-Serien)

Hintergrund)
5 - 13: Marchenfilme
4 - 13: Sachvideos

Jugend-Video-
/Jugend-DVD

10 - 16: Serien

12 - 16: Spielfilme mit
Jugendbezug

Grundsétzlich Filme je nach
Altersfreigabe (6, 12, 16, 18)

. Jugend- A i
Print ; - 10 - 19: Médchenspezifische
zeitschriften Magazine
12 - 19: Computerspiele-
Magazine
12 - 19: Special Interest
10 - 19: Sammelmagazine
3 - 8: Horspiele (Maus,
Kinder- L6éwenzahn, Bibi Blocksberg
Harspiele etc.)- Fernsehen wird weiterhin lange Zeit
(MC, CD) 6 - 13: Horspiele (Hanni & den Medienkonsum dominieren.
Nanni, TKKG etc.) Durch die Ver&nderungen auf dem
Home-Entertainment-Markt werden
Kinder-Musik | 1 - 6: Kinderlieder einerseits DVDs sicherlich beliebter
(MC, CD) 6 - 13: Feiermusik werden, andererseits die Anzahl der
illegalen Kopien auch hier steigen
Jugend-Hor- | 10 - 19: Allgemeine Horbiicher gﬂﬁg)af%rsggr?ﬂlfrrfffﬁgﬂ'nm ar
spiele (MC, CD) | (z. B. Harry Potter etc.) ob grundsétzlich Wachstumspoten-
] . ] ziale bestehen. Allerdings ist nicht
3 - 13: Zeichentrickfilme (Mickey | zy erwarten, dass es zu einem
Mouse & Co.)- starken Wachstum kommt. Musik
3 - 13: Kinderserien (Sandmann, | stellt dabei laut JIM-Studie das
Pumuckl etc.)- wichtigste Programm dar. Fir den
) i 5 - 13: Kinder- und Jugend- Tontragermarkt wird erwartet, dass
Kinder-Video/ realfilme (Pippi Langstrumpf, die seit Jahren andauernde
Kinder-DVD Funf Freunde etc.) Konsolidierung (insbesondere
5 - 13: Kinder- und Familienfilme | aufgrund der leichten Kopierbar-
AV (meist mit literarischem keit) weiterhin anhalten wird.

Aulerdem darf vermutet werden,
dass mit weiterer Zunahme der
Diffusion des Internets in die
privaten Haushalte “"Download-
Angebote" (z. B. Apple i-tunes) die
Tontrager CD und MC weiter
verdrangt werden.

1 - 6: KIKA, Super RTL
6 - 10: KIKA, Super RTL, RTL,

Kinder- und RTL 11, Pro Sieben/Sat 1
Jugendfernse- | 10 - 16: "Lernfernsehen"
hen (Lexi TV etc.)
14 - 19: Alle, spezifisch MTV,
VIVA, Giga (NBC)
—— Kaum spezifische Angebote
S:J%%Ei\rdh%?(fjunk Ggf. Jugendmusiksendungen bzw.

Horspiele auf Kulturkanélen

119
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Der Umsatz mit PC- und Konsolen-
spielen ist seit einigen Jahren rela-
tiv konstant. Eine Ausweitung im
Kinder- und Jugendsektor ist nur
bei neuen Technologien (Konsolen)
zu erwarten. Wesentliche
Wachstumspotenziale sind sicherlich
zum gesamten Bereich des mobilen
Contents zu erwarten. Ein
wesentliches Problem bleibt gerade
auch hier, dass Tauschborsen
insbesondere sonst auf Daten-
trégern gebundene Angebote "frei"
zuganglich machen.

3 - 6: Einfache Lernspiele,
Ton-, Farb und Bildspiele

6 - 13: einfache Simulations-
spiele, Aufbauspiele, Spiele

Computer und mit bekannten Comic-

Konsolen- Figuren, Brettspiele

spiele 10 - 16: Strategie, Abenteuer,
Action, Sport

14 - 19: 3-D-Action, Echtzeit-
strategie, komplexe
Simulationen

Neue . ;
N 3 - 6: Umgang mit dem PC,
’I\"Ed'e”/ Tiere etc.
nternet | computer- 6 - 13: Tutorials und Lernhilfen
lernsoftware fur die Schule, Lexika

10 - 19: Schulprogramme
und E-Learning

- Websites
Isrgfezrlr];:estc-hﬁnd Online-Spiele-Communities

p Handyspiele
Mobilangebote Handvbild
fir Kinder ancybi der

Klingeltone

Qgg?éﬂgwee_ Cross-Media-Angebote,
bote fiir g LAN-Parties,
Jugendliche etc.

Quellen: VUD, 2003; Six et al., 2001; KAV, 2003; Heidtmann, 2002; Heidtmann, 1999;
Heidtmann, 2000; Bauer Media, 2003; KICK 4.0, 2004; KICK 3.0, 2003; JIM, 2002; KIM,
2000, 2002, 2003

Zusétzlich zu den ,Medien” und deren cross-medialer Vernetzung existieren
Zusatzangebote, welche héufig den Medienkanon ergénzen (Vilbilia, 2002).
Insbesondere Freizeitparks erhdhen dabei den Bekanntheitsgrad eines Pro-
duktes und sind mittel- bis langfristig eventuell lohnende Investitionen, was
sehr erfolgreich mit Lego (GUnzburg), Playmobil (Furth), Warner Bros., Movie-
world (Bottrop) oder auch letztlich Disney (Paris) demonstriert wurde. Auch
Merchandising-Produkte sind vielfach fest in die Angebotsplanung von Medien-
produkten integriert. Gerade bei Kinderfilmen oder auch bei erfolgreichen Fern-
sehserien (Sandmann, SesamstraBe, Macius etc.) werden entsprechende Pro-
dukte und Zusatzangebote prasentiert. Neu in diesem Kanon an Zusatzvermark-
tungen ist eine Verzahnung zwischen ,Neuen Medien” und Zusatzangeboten.

Zu zahlreichen Computerspielen (z. B. Fantasy-Spiele, Comic-Spiele) werden
Merchandising-Artikel (z.B. Figuren, Comic-Hefte, Hardwareprodukte) entwi-
ckelt. Auflerdem ist ein Trend zu beobachten, dass immer héufiger auf Basis
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erfolgreicher Computerspiele Filme realisiert werden. Vielfach sind diese Com-
puterspiele urspringlich for Jugendliche entwickelt worden. Umgekehrt bieten
auch immer mehr Anbieter von Spielzeug Angebote im Rahmen der neuen
Medien an (z. B. Websites, Computerspiele, Lernprogramme). Die verschiede-
nen Angebote sind in Tabelle 5.3.3 zusammengefasst.

Tabelle 5.3.3 Ergénzungsangebot zu Kinder- und Jugendmedien

Art des Angebots Komplementére Medien Potenzialeinschétzung
Spielzeug GroRer Markt
Gebrauchsgegenstande Wichtiges Instrument in den USA
- Non-Sense-Produkte Bisher nur im Kindermedienbereich
Merchandising Print-Produkte (Poster, erfolgreich in D
Postkarten etc.) Wachstumspotenziale
Food-Produkte insh. Cross-medial

Organisierte Freizeitangebote | Gute Chancen fiir Produkte und
(z. B. Reisen, Feiern etc.) | Leistungen, die nicht kopiert
Spielzeug mit Lizenzen (z. B. | werden kénnen, aber den

Komplementare Lego mit Star Wars Lizenz) | "Kultcharakter” fordern helfen.

Ergénzungen (nicht

e Geratezubehor fir die Wichtigstes Querfinanzierungs-
:\iﬂggf;;r:g)lsmg aber ggf. Mediennutzung instrument flr Film-Blockbuster,
(z. B. Gamepads) deren Zielpublikum auch Kinder

Kleidung und Accessoires mit und/oder Jugendliche sind (z. B.
Medienbezug (T-Shirts etc.) | Star Wars).

GroRe Chancen bei entsprechender

Erlebnispark Referenz
Themenpark Langfristige Investition
. Familienpark Abhéngig von der Konjunktur/
Freizeitparks Naherholungszentren frei verfiigharem Einkommen
(z. B. Center Parks) Stetiger Innovationshedarf
Freizeitanlagen Schwierige Eingrenzung fiir die
Zielgruppe

Quellen: Cologne-Strategy-Group, 2001; Vilbilia, 2002; Kibler, 2002; KVA, 2003; Six et al.
(2000)

Will man das Marktpotenzial for Kinder- und Jugendmedien richtig einschéit-
zen, ist es wichtig, sich Uber das Interesse an Medien und Uber das allgemeine
Freizeitverhalten von Kindern klar zu werden (Abbildung 5.3.1).

Im Folgenden werden einige Fakten der KIM-Studien (2000, 2002, 2003), der
KAV-Studien (2001, 2003), JIM-Studie (2002) sowie Ergebnisse der IfaK-For-
schung und von Kibler (2002) zum Mediennutzungsverhalten von Kindern
und Jugendlichen kurz zusammengefasst.
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Grundsétzlich dominiert auch heute noch bei der Kinder- wie Jugendmedien-
nutzung das Fernsehen (vgl. Feierabend & Klingler, 2000; Gerhards & Kling-
ler, 2001). AuBerdem nimmt seit 1998 die Nutzung neuer Medien (insb. PC
und Internet) kontinuierlich zu.

Abbildung 5.3.1 Freizeitaktivitdten von Kindern 2003
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Quelle: KIM-Studie 2003

PRINT — TREND

Im Gegensatz zum Print-Markt for Erwachsene kénnen im Markt fir Kinder
und Jugendliche (Tages-) Zeitungen bislang génzlich aus der Betrachtung he-
rausfallen. Dafir dominieren Bicher und Comics, wobei hier eine unscharfe
Grenzlinie zwischen Comics und Zeitschriften fur Kinder und Jugendliche be-
steht. Laut KIM-Studien (2002, 2003), JIM-Studie und Kibler (2002) greifen
ca. 50 % der Kinder und Jugendlichen regelméBig (mehrmals pro Woche) zu
Bichern. Aufféllig ist dabei, dass prinzipiell die Mddchen mehr als die Jungen
lesen und nur gut die Hélfte Gberhaupt gerne liest. Allerdings weist die KAV-
Studie 2003 darauf hin, dass prinzipiell das ,Taschengeld” der Kinder und
Jugendlichen zwischen 6-19 Jahren fur ,SuBBigkeiten und Lesestoff” (Zeitschrif-
ten, Comics) ausgegeben wird. Mit zunehmendem Alter gewinnen Jugendma-
gazine/-zeitschriften an Bedeutung (Bauer Media, 2003) und werden entspre-
chend héufiger konsumiert.
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DVD/VIDEO — TREND

Sehr uneinheitlich entwickelt sich der DVD-/Video-Markt fir Kinder und Ju-
gendliche. Zundchst hat sich nach den 80er Jahren der Markt vom Verleihge-
schaft (Videotheken) zum Kaufermarkt entwickelt. Mitte der 90er Jahre kam es
zu einer Stagnation des Gesamtmarktes. Doch mit Einfihrung der DVD und
dem rasanten Preisverfall fir Endgeréte (DVD-Player) ist wieder eine gewisse
Bewegung in den Markt gekommen. Das Angebot von DVD und Video ist
dabei nach Six et al. (2000, S. 40) weitgehend deckungsgleich. Dies gilt selbst-
versténdlich auch fir das Segment der Kindermedien (Kubler, 2002, S. 128
ff.). Der zweite wesentliche Trend ist nach Kibler, dass eine deutliche Fokussie-
rung auf wenige ,Mainstream-Titel” zu beobachten ist, wobei for Kinder hier
Disney eindeutiger MarktfGhrer ist. Grundsétzlich zeigt die KIM-Studie, dass
nahezu 100 % der Haushalte entweder mit Videorekorder oder DVD-Player
ausgestattet sind. Fur Jugendliche lassen sich keine Trends aufzeigen. Legt
man die KVA-Studien zugrunde, zeigt sich allerdings auch nur ein begrenztes
Interesse an Videos bzw. DVDs. AuBBerdem konsumieren die Jugendlichen mit
zunehmendem Alter entsprechend mehr Angebote, welche prinzipiell (auch)
fur Erwachsene konzipiert und somit nicht gesondert ausgewiesen wurden.

HORFUNK/TV — TREND

Die Medien Hérfunk und Fernsehen werden von Kindern und Jugendlichen
gerne genutzt. Im Gegensatz zu den anderen hier beschriebenen Medienfel-
dern ist der Zugang hier relativ einfach und kostenginstig. Fir das Fernsehen
gilt ebenfalls, dass die Programmangebote fir Erwachsene, Jugendliche und
Kinder stark verwischen und auch keine Wechselkosten entstehen (Kibler, 2002,
S. 120 ff.). Dies hat insbesondere private Anbieter ermutigt und zumindest seit
Mitte der 90er Jahre wird dieses Angebot auch vielféltig angenommen. Heute
hat sich im Segment ,Kinder” der KIKA etabliert und vielen anderen &ffentlich-
rechtlichen und privaten Sendern den Rang abgelaufen. Lediglich Super RTL
steht in der Zuschauergunst noch vor dem KIKA (vgl. Kibler, 2002, S. 123 f.).
Fur Jugendliche gibt es — sieht man von den Musiksendern MTV und Viva ab -
keinen Spartenkanal, aber die privaten Anbieter richten einen Teil ihres Tages-
und Frihabendprogramms auf diese Zielgruppe aus (vgl. Gerhards & Klingler,
2001). Fohrend ist RTL, wobei dies gerade bei weiblichen Jugendlichen auf die
beliebten Daily-Soaps zurickzufihren ist. Grundséitzlich gaben Jugendliche in
der JIM-Studie an, Pro7 (Spielfilmkanal) zu préferieren.

PC/COMPUTER/MOBILE KOMMUNIKATION — TREND

Schon im Rahmen der Analyse der KIM-Studie 2000 stellen Feierabend & Kling-
ler (2001) fest, dass PC und Internet stark an Bedeutung gewinnen. Dieser Trend
hélt bis heute an. Sowohl Kinder als auch vor allem mannliche Jugendliche
nutzen dabei primdr Computerspiele und das Internet (KIM, 2002; JIM, 2002;
KVA, 2003; KICK 4.0, 2004). Obwohl die Industrie Spielekonsolen anpreist,
gewinnt der PC hier deutlich (KICK 4.0, 2004; KICK 3.0, 2003). Letztendlich
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durfte dies auch mit der grofBen, im Jugendbereich leicht ,kostenlos” erhaltlichen
Software zusammenhéngen sowie den vielféltigen Méglichkeiten der Interaktion
(Internet, LAN-Parties efc.). Laut KVA-Studie (2002) dominiert aber derzeit noch
vor dem Thema PC und Internet der Wunsch bzw. die Nutzung des Handys den
Umgang mit neuen Medien bei Kindern und Jugendlichen, welche mit dem
hohen Kommunikationsbedarf Jugendlicher untereinander zusammenhdéngt.

Als Quintessenz aus diesem Mediennutzungs- und Konsumverhalten bei Kin-
dern und Jugendlichen lasst sich ableiten, dass der Medienkonsum Uberwie-
gend der Unterhaltung bzw. bei Jugendlichen auch der Entspannung in der
Freizeit dient. Der Informationsbedarf durch Medien beschrénkt sich auf ein-
zelne Sozialmilieus (vgl. hierzu Kuchenbuch, 2003) mit Ausnahme der Kom-
munikation mit Gleichaltrigen. Aus diesem Mediennutzungsverhalten kénnen
einige Rickschlisse auf Markichancen gezogen werden, welche am Ende die-
ses Abschnitts noch einmal aufgegriffen werden sollen.

5.3.2 Der Markt fir Kinder- und Jugendmedien in Deutschland

Grundséatzlich gestaltet sich der Markt fur Kinder- und Jungendmedien als for
die Forschung schwer zugénglich. Dies héngt einerseits mit der starken Marki-
heterogenitat und dementsprechend fehlenden Daten und andererseits mit

Tabelle 5.3.4 Verfugbare Kaufkraft von Kindern und Jugendlichen zwischen 6-
19 Jahren

Pro Person / Hochrechnung fur 2003 Hochrechnung fur 2001
2003/2001 Jahr (6-19 Jahre, 11,3 Mio. Kinder | (6-19 Jahre, 11,3 Mio. Kinder
in Euro 2003 | und Jugendliche) in Mrd. Euro | und Jugendliche) in Mrd. Euro
Durchschnittliches
monatlich 870 9,81 7,72
verfligbares Geld
Durchschnittlich
Geburtstagsgeld 84 0.95 0.74
Durchschnittlich
Weihnachtsgeld 9% 1,07 0.81
Durchschnittlich
Sparguthaben 762 8,60 7.16
Gesamt ca. 1811 20,43 16,44

Quelle: KAV, 2003

dem Mischkonsum von Kinder-/Jugend- sowie Erwachsenenmedien durch die
Rezipienten zusammen. Die nachfolgende Marktbeschreibung (Tabelle 5.3.4)
konzentriert sich auf vorliegendes Datenmaterial zum Kindermedienmarkt (Ba-
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sisjahr 2000), wobei auch die Auswertungen der JIM-Studien (Feierabend &
Klingler, 2003) bericksichtigt werden. Grundsétzlich verfugen nach der KVA
2003 Kinder und Jugendliche zwischen 6-19 Jahren in Deutschland Uber eine
Kaufkraft von anndhernd 20 Mrd. €.

Die KVA-Studie 2003 sagt uns, dass sich die verfugbare Kaufkraft im Untersu-
chungszeitraum um anndhernd 24 % gesteigert hat, wobei leider kein Hinweis
auf mégliche Grinde fur diesen signifikanten Anstieg gegeben wird.

Allgemeine Marktlage
Fir das Jahr 2000 wird das Marktvolumen fir Kindermedien auf ca. 911 Mio.
€ geschatzt (Cologne Strategy Group, 2001; Vibilia, 2002).

Abbildung 5.3.2 Struktur des Kindermedienmarktes 2000 in Mio. € (3-13 Jahrige)
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Quellen: Cologne-Strategy-Group, 2001; Vilbilia, 2002

Dabei wurden allerdings nur die ,messbaren” Medien erfasst (Abbildung
5.3.2). Danach machen Bicher & Comics, trotz ricklaufiger Zahlen, immer
noch das Grof3 der Kindermedien mit ca. 325 Mio. € aus. Stark wachsend
sind vor allem mit der zunehmenden Diffusion von Endgeréten, welche auch
den Kindern zur Verfigung stehen, die Bereiche CD-ROM und Videospiele
(vgl. Feierabend & Klingler, 2001). Insgesamt beobachten beide Studien einen
kontinuierlichen Anstieg der Ausgaben fir Medien mit zunehmendem Alter,
wobei hier insbesondere der Printmarkt profitiert (vgl. auch KAV, 2003). So
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geben die Gruppen der 6-9 und der 10-12 Jéahrigen mit 633 Mio. € Uber 2/3
des Gesamtvolumens fir Kindermedien aus. Aufgrund der Euro-EinfGhrung
und des Anstiegs im DVD-Markt dirfte inzwischen die Euro-Umsatz-Mrd. im
Jahr 2003 Uberschritten worden sein, wobei allerdings keine verdffentlichten
Daten vorliegen.

Fernsehen und Radio fir Kinder

Fir den gebuihren- und werbefinanzierten ,Markt” fir Kinder- und Jugend-
Horfunk und Fernsehen liegen kaum konkrete Zahlen vor (mit Ausnahme der
Nutzungszeiten und Programmpréferenzen). Indikatoren fir das ,Marktvolu-
men” kdnnten Produktionskosten und Sendezeiten entsprechender Angebote
oder auch Werbeumséitze der privaten Anbieter sein. Diese werden aber nicht
explizit ausgewiesen. Hinzu kommt, dass zwischen 6ffentlich-rechtlichen und
privaten Anbietern noch zuséizlich eine Divergenz besteht. Die 6ffentlich-recht-
lichen treten meist selbst als Produzenten auf. (insb. mit dem Kinderkanal),
wohingegen die privaten Anbieter weitestgehend auslédndische (Comic-) Pro-
duktionen einkaufen und diese ausstrahlen. Dabei spielen Kinderangebote im
Harfunk eine noch wesentlich untergeordnetere Rolle als im Fernsehen (vgl.
Six et al., 2000, S. 23). Anders sieht es bei Jugendlichen aus, die laut JIM-
Studie anndhernd 140 Minuten tdglich Radiokonsum betreiben. Daher kon-
zentrieren sich hier private Anbieter teilweise auf die Ausstrahlung von ent-
sprechenden Musikangeboten, angereichert mit Kurzinfos und Werbung fir
diese Zielgruppe.

Marktrelationen im Vergleich zum Gesamtmarkt

Auch wenn der Markt fir Kinder- und Jugendmedien bis heute nur unzurei-
chend erfasst wird, kénnen die vorliegenden Daten zum Kindermedienmarkt
(Vilbilia, 2002) als realistisch angenommen werden. Setzt man die Zahlen fir
den Kindermedienmarkt in Relation zum Gesamtmarkt, féllt auf, dass der Me-
dienkonsum von Kindern vergleichsweise stark auf Printmedien und Tontréger
ausgerichtet ist. Zu bericksichtigen ist allerdings, dass Fernsehen und Hérfunk
hier 6konomisch nicht bewertet werden (Abbildung 5.3.3).

Wichtige Unternehmen im Kinder- und Jugendmedienmarkt

Grundsatzlich kann man — ebenso wie allgemein im Medienmarkt — eine star-
ke Unternehmenskonzentration im Bereich der Kinder- und Jugendmedien
beobachten. Die nachfolgende Ubersicht (Tabelle 5.3.5) zeigt die wesentli-
chen Unternehmen, klassifiziert nach den oben untersuchten Kategorien (Un-
ternehmen, ggf. geschétzter Marktanteil).

Zwischenfazit

Durch die rasanten Entwicklungen im Bereich ,Neue Medien” kommt es grund-
sétzlich zu einer Substitution ,alter” Medien (JIM-Studie, 2002, S. 58). Noch
dominiert aber das Fernsehen den Konsum von Massenmedien durch Kinder
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Abbildung 5.3.3 Anteile Kindermedien an einzelnen Medienmérkten im Jahr 2000

Kindermedienmarkt 2000 gesamt: 911 Mio. €
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Quellen: Vibilia, 2002; BDZV, 2004; AG Fachpresse, 2004; DIW, 2004; Bérsenverein, 2004;
BVV, 2004; ifpi, 2004; VUD 20083; eigene Berechnungen

Tabelle 5.3.5 Ausgewdhlte MarkifGhrer bei Kinder- und Jugendmedien

asro [ oo | v | g ot | i
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g\lr%rsrTer Kicidinx Ubisoft Cartsen (8,5) MedliAaSrTouse Vi\L/Jenr:\éier(ngli/,B)
Kiddnix Disney/THQ THO Drgg;;g?‘z;/ 6 | Al Springer | Kiddin (17.5)
Fox BMG Nintendo Egmont (6,2) COI\TE%L;;% Edel (6,4)

Quellen: Six et al., 2000; IfakK, 2003; VUD, 2003; Heidtmann, 1999; Bauver Media KG, 2003

und Jugendliche in Deutschland. Auch fir Kinder- und Jugendmedien ldsst
sich, wie allgemein im Mediensektor, eine starke Konzentration auf wenige
Anbieter in den jeweiligen Markten beobachten. Einen deutlich zunehmender
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Trend l&sst sich im Bereich der mobilen Kommunikation (insb. Handy) beob-
achten, wobei die Zuwachsraten nicht so hoch sind, wie dies vor gut vier Jah-

w5 =
ren bei der Nutzungszunahme des PC bzw. Internet zu beobachten war. Mit R R
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Abbildung 5.3.5 Geréteausstattung in deutschen Haushalten mit Kindern und
Jugendlichen 2001 und 2002
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zu einem Uberproportionalen Konsum der Content-Angebote. Vor allem die
neuen Medien kosten vergleichsweise viel (z.B. Buch 8-10 € zu Computerspiel
40-60 €).

5.3.4 Fazit

Der Markt for Kinder- und Jugendmedien umfasst rund 5 % des Gesamtmark-
tes fir Medienprodukte und ist derzeit einem starken Wandel unterworfen. Mit
der zunehmenden Diffusion von PC und mobilen Endgeréten (Handy, Organi-
zer) und deren Verfigbarkeit bei Kindern und Jugendlichen veréndert sich auch
deren Medienkonsum. Ein zentraler Faktor fir die kinftige Nachfrage dirfte
in diesem Zusammenhang die zukiUnftige Preisentwicklung bei diesen Online-
Angeboten sein.

Weiterhin spielen hier sowohl Bildungsniveau als auch Haushaltsnettoeinkom-
men eine entscheidende Rolle in der Entwicklung des Medienkonsums. Die
klassischen Medien (mit Ausnahme des Fernsehens) werden dabei mit zuneh-
mendem Alter vergleichsweise weniger konsumiert und durch Medien, die nicht
explizit for Kinder und Jugendliche konzipiert werden, substituiert.

Entsprechend ist fir den Gesamtmarkt absehbar, dass bei abnehmenden Ge-
burtenraten sowie einem wachsenden Gesamtangebot durch neue Medien
langfristig einerseits Kombinationsangebote (cross-mediale Angebote) sowie
die Kombination aus Medien und Ergédnzungsangeboten und andererseits ,we-
nige Zugpferde” den Markt dominieren werden, wobei die ,letzteren” immer
kirzere Lebenszyklen aufweisen.
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6 Schlussfolgerungen und Empfehlungen fir den Medienstandort

Thiringen

6.1 Ausgangslage der Thiringer Medienwirtschaft

Im Rahmen der vorliegenden Studie wurden empirische Analysen zum Wachs-
tum und zur Struktur der Thuringer Medienwirtschaft im Vergleich zu anderen
deutschen Medienstandorten sowie eine schriftliche Umfrage und Expertenge-
spréche bei Thiringer Medienunternehmen und in benachbarten Medienregi-
onen zu den Stdrken und Schwéchen des Standortes Thiringen durchgefihrt.
AuBBerdem wurden die medienwirtschafiliche Strategie der Landesregierung
und das existierende Umfeld an Beratungs- und Férderinstitutionen analysiert.
Auf dieser Grundlage lassen sich folgende Feststellungen zum Medienstandort
Thiringen treffen:

1.

Thiringen ist bislang ein vergleichsweise kleiner Medienstandort. Der
Anteil der in der Medienwirtschaft beschéftigten Sozialversicherten liegt
bei rund 1,5 % und damit bei der Hélfte des Bundesdurchschnitts.

. Der Zuwachs der Sozialversicherten in den verschiedenen Teilbranchen

der Medienwirtschaft war im Zeitraum 1998 bis 2002 deutlich gréfier
als in den meisten Medienstandorten der alten und neuen Bundeslén-
der. Dies ist zu einem grofien Teil auf den Ausbau moderner Druckzen-
tren in Ostthiringen zurickzufohren.

Die Medienwirtschaft Thiringens wird noch stark von den Bereichen
Druck/Vervieltdltigung und Verlage geprégt. Auffdllig ist insbesondere
der bislang geringe Anteil der Sozialversicherten in der AV-Produktion
und bei Hérfunk- und TV-Veranstaltern. Diese ist auf eine vergleichs-
weise geringe Beschéftigtenzahl im éffentlich-rechtlichen Rundfunk und
auf das Fehlen grof3er Gberregionaler Privatfernsehveranstalter zuriick-
zufGhren.

. Ein grofier Teil der Thiringer Medienunternehmen ist bislang nur regio-

nal orientiert. Das Nachfragepotenzial (Werbe- und Kéufernachfrage)
fur regionale Medien (z. B. Zeitungen, Hérfunk) ist auf Grund der un-
terdurchschnittlichen Wirtschaftskraft niedriger als in anderen Medien-
regionen. Auf Grund der geringen Zahl von in Thiringen anséssigen
GrofBunternehmen gibt es fir Werbeunternehmen und AV-Produktions-
firmen ebenfalls nur ein begrenztes regionales Absatzpotenzial.

Obwohl eine regionale Konzentration der Produzenten von Medienin-
halten in der Region Erfurt/Weimar festzustellen ist, kann noch nicht
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von einem etablierten Mediencluster gesprochen werden. Ein grofler 11. Eine industriepolitische Expansionsstrategie im Bereich der Produktion
Teil der von den Medienunternehmen im Vergleich zu anderen Medien- von Medieninhalten ist sinnvoll, obwohl in den letzten Jahren die meis-
regionen empfundenen Standortméngel ist hierauf zurtckzufthren. ten Teilbranchen der Medienwirtschaft auf Grund des konjunkturbeding-

ten Einbruchs der Werbenachfrage nur noch unterdurchschnittlich ge-
6. Als problematisch werden insbesondere in den Teilbranchen AV-Pro- wachsen sind. Langfristig kann wieder mit Wachstumsraten Gber dem
duktion und Werbung eine geringe Verfigbarkeit von qualifizierten Ar- gesamtwirtschaftlichen Durchschnitt gerechnet werden. Dabei kann
beitskraften, die fehlende Medienszene als informelle Informationsplatt- Thiringen auf Grund seines begrenzten regionalen Nachfragepotenzi-
form, ein nur teilweise auf den Lebensstil von Kreativen zugeschnittenes als davon nur profitieren, wenn sich mehr Uberregional aktive Medien-
Kultur- und Freizeitangebot oder zu wenig medienspezifisches Versténd- unternehmen ansiedeln.
nis bei Beratungs- und Férderinstitutionen empfunden. Von Gberregio-
nal aktiven Unternehmen aus den Bereichen AV-Produktion, Werbung 12. Eine Fokussierung der Expansionsstrategie auf den Bereich der Kinder-
und Software/Internet wurden zudem héufig die Zug- und Flugverbin- medien ist aus zwei Grinden sinnvoll, einmal ist diese Marktsegment
dungen bemdngelt. noch von keinem anderen Medienstandort besetzt, zum anderen ist der
Kinderkanal von ARD und ZDF das bislang einzige Medienunterneh-
7. Die befragten auswértigen Medienunternehmen haben weder eine ge- men in Thiringen, das bundesweit wie international bekannt ist und
nauvere Vorstellung Gber die inhaltlichen Schwerpunkte der Medienpro- sich als Zugpferd der Standortvermarktung eignet.
duktion noch hinreichende Kenntnisse Uber die réumliche Struktur der
Medienwirtschaft in Thiringen. Weitgehend bekannt ist lediglich, dass 13. Bei der Umsetzung des von der Medieninitiative Thiringen 21 entwi-
der Kinderkanal (KIKA) von ARD und ZDF in Erfurt angesiedelt ist. ckelten Leitbildes ,Kindermedienland” sind allerdings folgende Aspekte
zu berUcksichtigen:
8. Die Strategie der Landesregierung, den Schwerpunkt auf die Entwick-
lung von Kindermedien zu legen, trifft auf einen breiten Konsens unter a) Wichtig fur die Etablierung eines relevanten Medienclusters ist das
den befragten mittleren und grofien Medienunternehmen in Thiringen Erreichen einer kritischen Masse an Medienunternehmen. Diese of-
und wird auch von den auswértigen Unternehmen als erfolgverspre- fensive Akquisitionsstrategie, die auch die MarktfGhrer im Bereich
chender Ansatz gewertet. Kindermedien einschlieBt, ist unabdingbar.
9. Die gegenwadrtige Struktur der staatlichen Beratungs- und Férderein- b) Der Markt for Kindermedien hat einen Anteil von ca. 5 % am Ge-

richtungen fir die Medienwirtschaft wird héufig als unibersichtlich emp-
funden. Die jeweiligen Aufgaben der einzelnen Institutionen sind den
meisten befragten Unternehmen unklar.

samtmarkt fir Medienprodukte und die Zahl der potenziellen Nach-
frager in den Altersgruppen bis 13 Jahre wird in den néchsten Jah-
ren eher zurickgehen. Angesichts dieser Ausgangslage sollte sich
die Thuringer Expansionsstrategie nicht auf eine Ausweitung der AV-
Produktion fir Kinder beschrénken, sondern Unternehmen aller

6.2 Empfehlungen zur strategischen Ausrichtung
des Medienstandortes Thiringen

Mediengattungen sowie auch Unternehmen, deren Schwerpunkt in
anderen kindernahen Bereichen (Spielzeug, Freizeitparks etc.) liegt,
einbeziehen.

Aus den getroffenen Feststellungen lassen sich folgende Empfehlungen for die

strategische Ausrichtung des Medienstandortes Thiringen ableiten: c) Die Entwicklung einer réumlich zuordenbaren ,,Medienszene” ist ein

10. Die Produktion von Medieninhalten, von Medientechnik und von Un-

ternehmens-Software sind gleichermafien zukunfistréchtige Wirtschafts-
branchen, sie folgen jedoch unterschiedlichen BranchengesetzméBig-
keiten. Fur die Thiringer Produktion von Medientechnik und Software
sollten deshalb gesonderte strategische Leitbilder entworfen werden.

wesentliches Element zur Etablierung und Stabilisierung eines Medi-
enstandortes. Bei der Ansiedlung von Unternehmen sollte deshalb
auf den Ausbau bereits existierender kleinréumiger Branchencluster
im Raum Erfurt/Weimar geachtet werden. Die Regionen limenau
und Jena eignen sich als Standorte fir Medientechnik. In Ostthirin-
gen sollten insbesondere die Bereiche Druck/Vervielféltigung und
Software weiter entwickelt werden.
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6.3 Empfohlene EinzelmaBnahmen

Das entwickelte Leitbild fur den Medienstandort Thiringen enthdlt auch einen
MaBnahmenkatalog zur Umsetzung dieser Strategie, dem weitestgehend zu-
gestimmt werden kann. Aus den im Rahmen der Studie gefihrten Gespréchen
und den Ergebnissen der Umfrage zu den von den Thiringer Medienunter-
nehmen wahrgenommenen Standortstdrken und —schwdchen werden dartber
hinaus folgende Empfehlungen fur EinzelmaBBnahmen abgeleitet:

14. Als Ergénzung der existierenden Einrichtungen zur Beratung und Fér-
derung der Medienwirtschaft, die jeweils unterschiedliche Aufgaben-
stellungen wahrnehmen, sollte von der Thiringer Landesregierung eine
zentrale Stelle fir medienwirtschaftliche Fragen eingerichtet werden,
deren Kompetenzen tber die Moderations- und Beratungsfunktion der
Medieninitiative Thiringen 21 hinausgehen.

15. Die neu einzurichtende Stelle sollte vorzugsweise von einer Person ge-
leitet werden, die in der Medienbranche national und international eine
hohe Reputation besitzt. Sie sollte als Medienbeauftragter der Thirin-
ger Landesregierung Kompetenzen im Bereich der strategischen Pla-
nung des Medienstandortes und der aktiven Akquisition von Medienun-
ternehmen haben, sowie die Vermarktungsstrategien der verschiede-
nen existierenden Einrichtungen zum Medienstandort Thiringen koor-
dinieren. Die Stelle sollte zudem ausreichende Mitarbeiterkapazitéten
besitzen, um als Anlaufstelle for Unternehmen aller Teilbranchen der Me-
dienwirtschaft, die — entsprechend der jeweiligen Problemlage — die Kon-
takte zu den jeweils zusténdigen Einrichtungen vermitteln zu kénnen.

16. Zur Stérkung der regionalen AV-Nachfrage sollten die Gestaltungs-
méglichkeiten durch éffentliche Einrichtungen soweit wie méglich ge-
nutzt werden:

O Die Landesregierung sollte prifen, inwieweit der Umfang regiona-
ler Berichterstattung durch das Landesfunkhaus des MDR erhéht
werden kann.

O Die TLM sollte prifen, inwieweit durch den Aufbau einer Infrastruk-
tur zum Programmaustausch zwischen den privaten regionalen Thi-
ringer TV-Veranstaltern deren publizistische Wettbewerbsféhigkeit im
Bereich der Regionalberichterstattung erhéht werden kann.

O Zusammen mit der MDM sollten Strategien erarbeitet werden, die
zu einer Erhdhung des Thiringer Regionaleffektes bei den durch die
MDM geférderten AV-Produktionen fihren.
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17. Das Projekt des MAGZ sollte als Kindermedienzentrum schnellst még-

lich realisiert werden. Durch die damit verbundene Ausweitung der AV-
Produktionskapazitéten in Erfurt kommt es zu einer stérkeren regiona-
len Verankerung des Kinderkanals. Dartber hinaus wird die Grundla-
ge fur eine Ausweitung der AV-Produktion fir andere Auftraggeber ge-
schaffen. Die Leitung des Zentrums sollte neben dem reinen Gebéude-
management auch die Aufgabe eines Starthelfers (Mitarbeiters) for klei-
ne Medienunternehmen Ubernehmen.

18. Die Aufiendarstellung des Medienstandortes Thirringen muss durch

eine Marketingkampagne deutlich verbessert werden. Hierzu gehéren
unter anderem ein eigener Web-Auftritt und besseres Informationsma-
terial Uber die Thuringer Medienwirtschaft. Als Vorbilder kénnen die
Produzentendatenbank der MDM sowie die Medienbroschire der Stadt
Erfurt dienen. Wichtige Anregungen lassen sich auch dem Medien- und
IT-Atlas der Stadt Kéln entnehmen.

19. Eine Starke des Thiringer Medienstandortes, mit dem geworben wer-

den kann, ist die grof3e Zahl mediennaher Hochschulstudiengénge. Im
Hinblick auf das anzustrebende Ziel einer engeren Kooperation zwi-
schen den Thiringer Medienunternehmen und den in Thiringen exis-
tierenden mediennahen Universitéts- und Fachhochschulstudiengéngen
sollte von der for medienwirtschaftliche Fragen zusténdigen Stelle eine
Praktikumsbérse eingerichtet werden.

20. Da es das Ziel sein muss, den Anteil Uberregional aktiver Medienunter-

nehmen in Thiringen zu erh&hen, ist auf eine Verbesserung der existie-
renden Zugverbindungen (Reisezeiten und -Frequenzen) und Flugver-
bindungen (Reisefrequenzen und Preise) hinzuwirken.
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9 Verzeichnis der statistischen Quellen

Amtliche Quellen

BA Bundesanstalt fir Arbeit, Nirnberg:
Statistik der sozialversicherungspflichtig Beschéftigten
www.arbeitsamt.de

BBR (ehem. BfLR) Bundesamt fir Raumwesen und Raumordnung, Bonn:
Administrative Abgrenzung der Raumordungsregionen
www.bbr.de

STBA Statistisches Bundesamt, Wiesbaden: Statistisches
Jahrbuch fir die Bundesrepublik Deutschland 2003
Fachserie 14/Reihe 8: Finanzen und Steuern,
Umsatzsteuer 1998 - 2003
www.destatis.de

Nicht-amtliche Quellen
AG Fachpresse Deutsche Fachpresse, Frankfurt/M.

Fachpressestatistik 1999 -2003
www.fachpresse.de

ARD Arbeitsgemeinschaft der éffentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten der Bundesrepublik Deutschland, Minchen:
ARD-Jahrbuch 1999 - 2003
www.ard.de

BDZV Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger, Berlin:
Jahrbuch Zeitungen 1999 - 2003
www.bdzv.de

Boérsenverein Borsenverein des Deutschen Buchhandels, Frankfurt/M.:
Jahrbuch Buch und Buchhandel in Zahlen 1999 - 2003
www.boersenverein.de

bvdm Bundesverband Druck und Medien, Wiesbaden:
Zahlen, Fakten, Tendenzen
www.bvdm-online.de

BV Bundesverband Video, Hamburg:
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BVV-Business-Reports
www.bv-video.de

dmmv Deutscher Multimedia Verband, Disseldorf:
www.dmmyv.de

EITO European Information Technology Observatory,
Frankfurt,M.: European Information Technology
Observatory Report 1999 — 2003
www.eito.com

gfu Gesellschaft fir Unterhaltungs- und Konsumelektronik,
Frankfurt/M.: Pressemitteilungen
www.gfu.de

ifpi Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft/
Deutscher Landesverband der ifpi, Hamburg:
Jahrbuch Phonographische Wirtschaft 1999 - 2003
www.ifpi.de

SPIO Spitzenorganisation der Filmwirtschaft, Wiesbaden:
Filmstatistisches Tachenbuch 1999 - 2003
www.spio.de

VDz Verband deutscher Zeitschriftenverleger, Berlin:
Der deutsche Zeitschriftenmarkt
www.vdz.de

VUD Verband der Unterhaltungssoftware in Deutschland,
Paderborn: Jahrbuch Unterhaltungssoftwaremarkt
in Deutschland 1999 - 2003
www.vud.de

ZAW Zentralverband der Werbewirtschaft, Berlin:

Jahrbuch Werbung 1999 - 2003

www.zaw.de
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A1 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in ausgewdhlten
Medienstandorten 1998 bis 2002

Al.l

Geographische Abgrenzung der untersuchten Medienregionen

Tabelle A1.1.1 Geographische Abgrenzung: Regionen in Thiringen

Tabelle A1.1.2 Geographische Abgrenzung: Medienstandorte in Ostdeutschland

Raumordnungsregion (ROR)

Administrative Gliederung

Bevolkerung Ende 2001

Raumordnungsregion (ROR)

Administrative Gliederung

Bevdlkerung Ende 2001

in 1000
Nordthuringen (ROR 53) Eichsfeld 113,4
Nordhausen 97,7
Unstrut-Hainich-Kreis 118,4
Kyffhéuserkreis 93,0
gesamt 4225
Mittelthtringen (ROR 54) KS Erfurt, Landeshauptstadt 200,1
KS Weimar 63,5
Gotha 147,4
Soémmerda 80,3
lIm-Kreis 121,0
Weimarer Land 90,9
gesamt 703,2
Sidthiringen (ROR 55) KS Suhl 46,8
KS Eisenach 44,2
Wartburgkreis 143,6
Schmalkalden-Meiningen 142,5
Hildburghausen 73,2
Sonneberg 67,2
gesamt 517,5
Ostthiringen (ROR 56) KS Gera 109,9
KS Jena 101,2
Saalfeld-Rudolstadt 131,0
Saale-Holzland-Kreis 93,4
Saale-Orla-Kreis 97,6
Greiz 1225
Altenburger Land 112,4
gesamt 768,0
Quellen: Statistisches Bundesamt, BfLR. FSU Jena

in 1000
Schwerin (ROR 7) KS Schwerin, Landeshauptstadt 100,0
(Westmecklenburg) KS Wismar, Hansestadt 46,5
Ludwigslust 131,3
Nordwestmecklenburg 121,2
Parchim 108,0
gesamt 507,0
Potsdam (ROR 29) KS Brandenburg an der Havel 76,4
(Havelland-Flaming) KS Potsdam 130,4
Havelland 150,3
Potsdam-Mittelmark 212,2
Teltow-Flaming 160,4
gesamt 729,7
Magdeburg (ROR 32) KS Magdeburg, Landeshauptstadt 229,8
Aschersleben-Stalfurt 102,3
Bordekreis 78,9
Halberstadt 78,6
Jerichower Land 100,0
Ohre-Kreis 117,6
Quedlinburg 77,8
Schonebeck 76,3
Wernigerode 95,2
gesamt 956,5
Halle/Saale (ROR 34) KS Halle/Saale 243,0
Burgenlandkreis 141,2
Mansfelder Land 106,5
Merseburg-Querfurt 134,1
Saalkreis 81,8
Sangerhausen 67,1
WeiRenfels 77,7
gesamt 851,4
Leipzig (ROR 57) Leipzig-Stadt 493,1
(Westsachsen) Delitzsch 127,2
Dobeln 76,7
Leipziger Land 152,7
Muldentalkreis 135,5
Torgau-Oschatz 100,5
gesamt 1085,7
Dresden (ROR 58) Dresden-Stadt 478,6
(Oberes Elbtal) Mei3en-Radebeul 152,0
Riesa-GroRBenhain 120,5
Séchsische Schweiz 145,4
WeilReritzkreis 124,8
gesamt 1021,3
Quellen: Statistisches Bundesamt, BfLR. FSU Jena
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Tabelle A1.1.3 Geographische Abgrenzung: Medienstandorte in den ABL Tabelle A1.1.4 Geographische Abgrenzung: Wichtigste deutsche Medienzentren

Raumordnungsregion (ROR) | Administrative Gliederung Bevdlkerung Ende 2001 Raumordnungsregion (ROR) Administrative Gliederung Bevdlkerung Ende 2001

in 1000 in 1000

Kiel (ROR 3) KS Kiel 2322 Berlin (ROR 30) KS Berlin (West) 3388,4
KS Neumdinster 79,6

PI6N 133,6 Hamburg (ROR 6) Hamburg, Freie und Hansestadt 1726,4

gRee::;tt’urg Eckenforde 533 Koln (ROR 44) KS Kol 967.9

! KS Leverkusen 160,8

Erftkreis 458,4

Bremen (ROR 11) KS Bremen 541,0 Oberbergischer Kreis 289.5

Rheinisch-Bergischer Kreis 276,5

Hannover (ROR 19) Hannover 1122,0 gesamt 2153,1
Nienburg (Weser) 126,3

Schaumburg 166,5 Minchen (ROR 93) KS Miinchen 1228,0

gesamt 1414.8 Dachau 131,3

Ebersberg 120,4

Mainz (ROR 64) Bad Kreuznach 157,8 Erding 117,9

(Rheinhessen-Nahe) Birkenfeld 90,2 Freising 155,4

KS Mainz 185,3 Firstenfeldbruck 195,9

KS Worms 80,6 Landsberg a.Lech 107,6

Alzey-Worms 125,3 '\SAt[;rr]r?Eee:g iggg

g"gg;? ingen éggé gesamt 2483,0

Saarbriicken (ROR 67) Stadt_verband Saarbriicken 249,9 Dusseldorf (ROR 42) ig E:J;Z%dorf 2;82

(Saar) Merzig-Wadern 106,2 KS Ménchengladbach 263,0

Neunkirchen 146,7 KS Remscheid 118,8

Saarlouis 2117 KS Solingen 165,0

Saar-Pfalz-Kreis 156,7 KS Wuppertal 364,8

Sankt Wendel 95,2 Mettmann 509,0

gesamt 966,4 Neuss 4457

Viersen 302,8

Baden-Baden (ROR 70) KS Baden-Baden 53,1 gesamt 2979,5
(Mittlerer Oberrhein) KS Karlsruhe 279,6

Karlsruhe 423,0 Frankfurt a.M. (ROR 51) KS Frankfurt am Main 641,1

Rastatt 2243 (Rhein-Main) KS Offenbach am Main 118,4

KS Wiesbaden 271,1

gesamt 980,0 Hochtaunuskreis 226,7

— Main-Kinzig-Kreis 408,1

Nurnber_g ( ROR 8§) KS E[Iangen 101,9 Main-Taunus-Kreis 221.7

(Industrieregion Mittelfranken) KS FL-JlI’th 111,3 Offenbach 118.4

KS Niirnberg 4913 Rheingau-Taunus-Kreis 184,9

KS Schwabach 38,5 W etteraukreis 296,1

Erlangen-Hochstadt 129,8 gesamt 2486,5
Farth 113,5

Ndrnberger Land 168,7 Stuttgart (ROR 72) KS Stuttgart 587,2

Roth 125,0 Boblingen 367,8

gesamt 1280,0 Esslingen 505,3

Goppingen 257,7

Quellen: Statistisches Bundesamt, BfLR. FSU Jena Ludwigsburg 503,2

Rems-Murr-Kreis 413,0

gesamt 2634,2

Quellen: Statistisches Bundesamt, BfLR. FSU Jena




Tabelle A1.2.1Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Mittel-Thuringen 1998 - 2002 >
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe N
WZ-Nr. 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
e In
P (@]
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung ..........ccoccceiiiiinnnne Z N,
22.1 verlage ......ccocovevenne 1029 1553 1556 71 75 67 5-._ &
22.2 + 22.3 [Druckereien und Vervielfaltigung 1123 1151 1114 94 109 89 (i C<D
Film, Funk, Fernsehen = a
92.1 Filmwirtschaft ................ 184 192 187 13 19 20 S: a
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 242 310 342 7 10 10| 3 (DD‘
Journalisten Q =
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbros; Journalisten 16 30 27 7 11 9 CDD C—D.-
Werbung, PR ...coovvveiiiiine . S
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittiung ...........cccccoviiiiiiie 399 646 687 127 141 143 a
Software, Internet (nO o)
72.2 + 72.4 [Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken 734 1047 1182 101 138 155 =% S
> 2D
Medienwirtschaft insgesamt ..o 3727 4929 5095 420 503 493 g 8
S o
nachrichtlich: ... C% C:D
IT-Dienste S 35
64.2 Fernmeldedienste ... 2 086 1361 1684 20 37 40 o —
72.1 Hardwareberatung 144 155 165 17 15 14 z >
72.3 Datenverarbeitungsdienste . . 295 284 500 19 19 21 o 5:
72.5 Instandh.u.Rep.v.Blromasch.,DV-Geréat.u.-einr. 155 214 160 19 23 20 8_ S’
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .. 35 86 852 1 3 8 } (8
c: >
IT-Technik g @
30.0 H.v.Blromasch.,DV-Ger: -einr. . 796 986 1056 13 19 21l Q
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik ............... 1665 1933 2517 44 50 44 ‘:D
IT-Dienste und -Technik insgesamt .. 5176 5019 6 934 133 166 168 °
Zum Vgl o (c”
Alle WirtschaftSzZweige .......ocoovvvviiiiiiiiieee 265 362 262 933 249 113 22 026 22 744 20556 | O
Quelle: Bundesanstalt fir Arbeit: Beschaftigtenstatistik. FSU Jena §
g:
3
Q
D
S
Tabelle A1.2.2 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Ost-Thiringen 1998 - 2002
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe
WZ-Nr. 1998 [ 2000 [ 2002 1998 2000 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung .
22.1 Verlage 402 410 430 56 55 54
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 710 1489 1595 7 81 73
Film, Funk, Fernsehen
92.1 FIIMWITSCRAT ... 74 97 95 14 20 18
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 3 42 42 1 8 9
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten 74 80 81 6 6 9
Werbung, PR .. .
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung ... 303 464 519 123 139 120
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken 579 939 1127 67 88 94
Medienwirtschaft insgesamt ............cccoceiiiiiiiiiiicc, 2 145 3521 3 889 344 397 377
nachrichtlich: ...
IT-Dienste
64.2 Fernmeldedienste 1489 1235 1081 26 40 34
72.1 Hardwareberatung 78 109 71 13 11 7
72.3 DatenverarbeitungSdieNStE .........c.covviiiriiiiiiiiiee e 63 69 55 14 13 15
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biromasch.,DV-Gerat.u.-einr. 11 15 12 2 4 4
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .. 1 2 3 1 2 2
IT-Technik
30.0 H.v.Biromasch.,DV-Gerét.u.-einr. .. 53 68 63 8 8 8
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik 1637 1904 1837 62 73 53
IT-Dienste und -Technik insgesamt 3 332 3 402 3122 126 151 123
zum Vgl. .
Alle Wirtschaftszweige 263 084 257 832 240 176 23 071 23 525 21 140
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéaftigtenstatistik. FSU Jena
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Tabelle A1.2.3 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Nord-Thiringen 1998 - 2002

Anzahl Sozialversicherte

Anzahl Betriebe

WZ-Nr. 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielféltigung ...
22.1 Verlage 104 107 106 20 21 21
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 430 439 456 30 34 29
Film, Funk, Fernsehen
92.1 Filmwirtschaft ................ 24 21 19 8 9 6
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . |. 7 9[. 2 2
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten ............c.cc.ccoceevenes 1 1f. 1 1
Werbung, PR ..
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung .. 199 246 233 70 77 72
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken ................c.c.o... 90 108 86 20 25 21
Medienwirtschaft insgesamt ... 847 929 910 148 169 152
nachrichtlich: ...
IT-Dienste
64.2 Fernmeldedienste 496 383 347 13 23 19
72.1 Hardwareberatung - .
72.3 Datenverarbeitungsdienste 2 22 17 2 5 3
72.5 Instandh.u.Rep.v.Buromasch.,DV-Gerét.u.-einr 1 1]. 1 1
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten 6 9[. 4 4
IT-Technik
30.0 H.v.Bliromasch.,DV-Gerat.u.-einr. . 28 28 32 2 2 3
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik .. 121 133 171 6 7 5
IT-Dienste und -Technik inSgesamt ..........c.ccoovvviiviieiiiics 647 573 577 23 42 35
zZum Vgl e
Alle Wirtschaftszweige 132 685 128 524 116 633 12 468 12 617 11 516
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéaftigtenstatistik. FSU Jena
Tabelle A1.2.4 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Std-Thiringen 1998 - 2002
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe
WZ-Nr. 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung ........ccccoooviveiiiiiiennn
22.1 Verlage 418 454 410 28 28 27
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 502 508 509 49 48 48
Film, Funk, Fernsehen
92.1 Filmwirtschaft 32 50 51 8 9 7
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 12 11 19 3 3 3
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten 5 5 6 4 3 3
Werbung, PR .. .
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung .. 172 222 238 72 83 78
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken . 219 349 366 45 62 60
Medienwirtschaft insgesamt ............cccoceiiiiiiiiiiicc, 1360 1599 1599 209 236 226
nachrichtlich: .
IT-Dienste ....
64.2 Fernmeldedienste ............cocoiiiiiiiiiiii e 1151 827 729 18 29 25
72.1 Hardwareberatung 28 56 61 8 12 14
72.3 Datenverarbeitungsdienste .. 174 156 189 11 10 10
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biromasch.,DV-Gerét.u.-einr 35 47 33 3 2 2
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .... 5 16]. 1 3
IT-TeChnik ..o
30.0 H.v.Blromasch.,DV-Gerat.u.-einr. ..........ccoecevvververvarnennanns 90 122 133 10 12 9
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik .. 681 797 869 25 27 29
IT-Dienste und -Technik insgesamt .. 2 159 2 010 2 030 75 93 92
ZUM VL e
Alle Wirtschaftszweige 174 541 173 617 164 886 16 325 16 326 14 745
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéaftigtenstatistik. FSU Jena
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Tabelle A1.3.1 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Dresden 1998 - 2002 >
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe w
WZ-Nr. 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
e In
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung .............cocoooevevivirnns O 8
221  |Verlage 1205 1188 1200 48 58 29 ¢ Q
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 1848 1971 1968 128 135 110 & 5
Film, Funk, FErNSENEN .......coooiiiiiiiiiiieiceeeeeee e D =
92.1 FIIMWIrSChaft .....veiiiiicicc s 373 380 363 34 43 37 > (g
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 276 289 261 12 15 12| * >
Journalisten . ét g._
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbtiros; Journalisten 16 14 13 10 9 5/ = @
Werbung, PR Q S
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittiung ... 685 815 766 205 212 2200 O»»n
Software, Internet .........c..ccceeeveeee 8 %
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken 1.754 2433 3176 159 241 247 o 2
Medienwirtschaft insgesamt ..o 6 157 7 090 7 747 596 713 680 ° a’
B =
nachrichtlich: o Q
; %)
IT-DIENSTE ..ot N =
64.2 Fernmeldedienste ................. 2323 2 654 2515 19 29 34| Q (30
72.1 Hardwareberatung 135 163 204 20 21 26| e o
72.3 Datenverarbeitungsdienste 336 382 774 38 48 65 Z ga'_
72.5 Instandh.u.Rep.v.Blromasch.,DV-Gerat.u.-einr. 675 963 247 37 29 38| 9 QL
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .. 3 16 40 3 4 10 ‘-& g
o @
IT-Technik ..c.ocvvvieeienae. o Q
30.0 H.v.Blromasch.,DV-Gerat. . 322 536 303 11 11 12 S (3;
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik ............... 6 232 8078 10538 73 87 73 Q 35
L]
IT-Dienste und -Technik inSgesamt ............ccccooviviiiiniciinnns 10 026 12 792 14 621 201 229 258 60 (%
zum Vgl .o & 9~
Alle Wirtschaftszweige 393 064 386 609 367 707 30 365 31 987 28 675 [N} (30
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschaftigtenstatistik. FSU Jena g 9._
.
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Tabelle A1.3.2 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Halle/Saale 1998 - 2002
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe
WZ-Nr. 1098 [ 2000 [ 2002 1098 [ 2000 | 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung ...........ccocooveviinniennne
22.1 Verlage ........cccccceenene. 1372 1322 1214 33 29 34
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung . 537 519 567 62 60 53
Film, Funk, Fernsehen
92.1 FIlMWIrSCRATt ....cvviviiicicc e 127 186 244 10 15 15
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 36 61 55 3 9 7
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiros; Journalisten 13 15 10 7 6 3
Werbung, PR ..o
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung 270 333 392 84 105 100
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklun 266 369 563 56 70 82
Medienwirtschaft insgesamt ..........ccccoeveiiiiiiiici e 2621 2 805 3045 255 294 294
nachrichtlich: ..o
IT-Dienste
64.2 Fernmeldedienste 1801 1298 1562 21 26 31
72.1 Hardwareberatung 62 74 75 13 12 11
72.3 DatenverarbeitungSAiENSEE ........ccocvviiiiiiiiiiiiiiece s 365 415 394 24 25 22
72.5 Instandh.u.Rep.v.Blromasch.,DV-Gerét.u.-einr. 51 53 61 15 11 15
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .. 7 30 15 3 2 1
IT-Technik .................
30.0 H.v.Biromasch.,DV-Gerat.u.-einr. .. 64 80 25 7 6 2
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik 301 318 364 18 20 19
IT-Dienste und -Technik insgesamt 2 651 2 268 2 496 101 102 101
zum Vgl. .
Alle Wirtschaftszweige 300 116 283 821 259 386 22 321 22 417 20 417
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéftigtenstatistik. FSU Jena
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Tabelle A1.3.3 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Leipzig 1998 - 2002

Anzahl Sozialversicherte

Anzahl Betriebe

WZ-Nr. |Raumordnungsregion 57 (Westsachsen) 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 | 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung ...........ccocoovveviiviiennnne
22.1 Verlage ........cccccceenee. 1803 1834 1946 104 120 106
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 1989 1877 2047 189 196 173
Film, Funk, Fernsehen
92.1 Filmwirtschaft 242 641 756 27 44 55
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 2301 2 677 2759 17 22 21
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten 21 94 91 11 15 16
Werbung, PR .....cccooviiinnns
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung .. 987 1244 1487 256 261 257
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken ................ccccco.... 880 1599 2 030 119 163 205
Medienwirtschaft insgesamt ... 8223 9 966 11 116 723 821 833
nachrichtlich: ...
IT-Dienste
64.2 Fernmeldedienste 3057 2 896 2472 33 42 43
72.1 Hardwareberatung 49 84 91 13 12 14
72.3 Datenverarbeitungsdienste 608 846 1475 42 61 81
72.5 Instandh.u.Rep.v.Bluromasch.,DV-Gerét.u.-einr. 528 597 457 58 61 49
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Téatigkeiten 13 137 7 20
IT-Technik ......ccc.e..
30.0 H.v.Biromasch.,DV-Gerat.u.- inr. ...........cccecvvreeviiivveeeeiennns 21 9 8 5 3 3
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik .. 379 389 332 38 37 24
IT-Dienste und -Technik insgesamt ...........cccccocovvivviiiiiiciins 4 642 4 834 4972 189 223 234
ZUM VL i
Alle Wirtschaftszweige . 394 847 382 723 356 151 32 568 33 323 29 956
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéftigtenstatistik. FSU Jena
Tabelle A1.3.4 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Magdeburg 1998 - 2002
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe
WZ-Nr. 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung ........ccccoooviveiiiiiiennn
22.1 Verlage 479 442 429 69 74 52
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 886 1030 1118 78 84 75
Film, Funk, Fernsehen
92.1 Filmwirtschaft 153 254 349 16 25 26
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 240 245 223 8 8 7
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten 10 17 54 4 5 9
Werbung, PR ..
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung 483 588 642 144 143 153
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken . 742 573 562 69 88 110
Medienwirtschaft insgesamt ............cccoceiiiiiiiiiiicc, 2993 3 149 3377 388 427 432
nachrichtlich: .
IT-Dienste ....
64.2 Fernmeldedienste ............cocoiiiiiiiiiiii e 1528 1922 1748 16 25 29
72.1 Hardwareberatung 16 24 44 4 6 6
72.3 Datenverarbeitungsdienste .. 163 1370 808 28 39 37
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biromasch.,DV-Gerét.u.-einr 66 106 109 16 16 13
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .... 67 82 113 5 5 6
IT-TeChnik ..o
30.0 H.v.Blromasch.,DV-Gerat.u.-einr. ..........ccoecevvververvarnennanns 34 29 21 6 6 4
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik .. 929 754 1024 30 33 27
IT-Dienste und -Technik insgesamt .. 2 803 4 287 3867 105 130 122
ZUM VL e
Alle Wirtschaftszweige 336 358 322117 307 643 26 600 26 556 24 210
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéaftigtenstatistik. FSU Jena
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Tabelle A1.3.5 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Potsdam 1998 - 2002

Anzahl Sozialversicherte

Anzahl Betriebe

WZ-Nr. |Raumordnungsregion 29 (Havelland-Flaming) 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielféltigung ...
22.1 Verlage 832 802 798 30 33 37
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 496 514 442 73 79 65
Film, Funk, Fernsehen
92.1 Filmwirtschaft 1039 1572 1136 53 76 61
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 1020 1 306 1529 14 19 17
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten ............c.cc.ccoceevenes 46 18 18 6 12 9
Werbung, PR ..
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung .. 342 415 447 92 101 116
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken ................ccoceen. 348 493 611 67 99 112
Medienwirtschaft insgesamt ... 4123 5120 4 981 335 419 417
nachrichtlich: ...
IT-Dienste
64.2 Fernmeldedienste 2182 3 887 2175 28 36 52
72.1 Hardwareberatung 9 6 49 6 5 7
72.3 Datenverarbeitungsdienste 213 309 331 21 32 29
72.5 Instandh.u.Rep.v.Buromasch.,DV-Gerét.u.-einr 66 45 94 12 11 12
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten 16 8 5 12
IT-Technik
30.0 H.v.Bliromasch.,DV-Gerat.u.-einr. . 73 165 79 9 12 8
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik .. 873 835 925 61 63 48
IT-Dienste und -Technik inSgesamt ..........ccccoovviiviiiiiies 3416 5 263 3661 137 164 168
zZum Vgl e
Alle Wirtschaftszweige 246 229 243 353 232 378 20 244 21 363 20 046
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéaftigtenstatistik. FSU Jena
Tabelle A1.3.6 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Schwerin 1998 - 2002
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe
WZ-Nr. |Raumordnungsregion 7 (West-Mecklenburg) 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung ........cccccooviveieieiienns
22.1 Verlage 537 560 529 21 21 18
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 367 460 503 a7 43 33
Film, Funk, Fernsehen
92.1 Filmwirtschaft 41 41 41 8 7 8
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 263 362 442 6 5 6
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten 15 21 23 5 5 5
Werbung, PR .. .
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung .. 404 469 565 57 65 68
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken . 407 480 573 39 56 64
Medienwirtschaft insgesamt ............cccoceiiiiiiiiiiicc, 2034 2393 2676 183 202 202
nachrichtlich: .
IT-Dienste ....
64.2 Fernmeldedienste ............cocoiiiiiiiiiiii e 1392 1212 1103 22 17 22
72.1 Hardwareberatung . - 0
72.3 Datenverarbeitungsdienste .. 85 135 159 9 11 14
72.5 Instandh.u.Rep.v.Buromasch.,DV-Gerét.u.-einr 173 170 158 22 19 13
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .... 9 12 9 1 2 4
IT-TeChnik ..o
30.0 H.v.Blromasch.,DV-Gerat.u.-einr. ..........ccoecevvververvarnennanns 53 60 72 2 1 1
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik .. 63 60 66 5 4 5
IT-Dienste und -Technik insgesamt .. 1775 1649 1567 61 54 59
ZUM VL e
Alle Wirtschaftszweige 169 571 166 765 157 174 14 383 15 042 13 700
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéaftigtenstatistik. FSU Jena
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Tabelle A1.4.1 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Baden-Baden 1998 - 2002

>
—
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe ~
WZ-Nr.  |Raumordnungsregion 70 (mittlerer Oberrhein) 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002 "
L] L]
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung ..........ccccooeviiiiiinnns g’ 83 g
22.1 Verlage 2524 2731 2 607 95 117 91 Q o &
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 3676 3838 3830 222 272 201 8_ [0) C<D
Film, FUNK, FEMSENEN ..o = ? A
92.1 FlMWIRSCRATE ..o 124 139 308 23 28 al & g §_
92.2 Hoérfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 2538 3166 3491 18 24 21 (7§ Q. ®
JOUMNANISTEN .o S CDD C:DL
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten 143 180 171 19 25 14 —.
Werbung, PR .... . ® 5>
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittiung .. 1463 4193 2524 187 229 242 EP 8
Software, Internet ................. D &
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken ...............ccccccee. 5.181 7323 9196 314 465 575 % CCQD
Medienwirtschaft insgesamt ..........cocooeeeiiiiiieiiiccceee 15 649 21570 22 127 878 1160 1167 :. é_
nachrichtlich: I ‘—D'.
; Q S
IT-Dienste .. S
64.2 Fernmeldedienste ... 1176 1432 1530 15 25 44 S i
72.1 Hardwareberatung 127 123 152 11 10 11 g 8_
72.3 Datenverarbeitungsdienste 380 690 619 43 54 54 LD‘ I
72.5 Instandh.u.Rep.v.Buromasch.,DV-Gerét.u.-einr 42 125 99 8 15 11 . a
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten . 6 104 3 4 = 5‘-
Y 3
IT-Technik (L 8—
30.0 H.v.Buromasch.,DV-Gerét.u.-einr. 972 1114 1256 972 24 21 e 3
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik ............... 4 355 4 905 4481 4 355 44 43 Z CDD
IT-Dienste und -Technik insgesamt . 7052 8 395 8241 5404 175 188 g 8‘
zum Vgl .. N =
Alle Wirtschaftszweige 355 667 373 843 381 082 355 667 28 408 25811 ° Q:
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéftigtenstatistik. FSU Jena z g
c:
5 &
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Tabelle A1.4.2 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Bremen 1998 - 2002
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe
WZ-Nr. 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung .
22.1 Verlage 1581 1739 1825 47 47 46
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 1150 1087 1122 118 135 108
Film, Funk, Fernsehen
92.1 FilMWIrtsChaft ........occooviiiiiiii e 234 239 256 20 18 21
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 884 898 819 6 11 8
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten 7 11 9 3 5 4
Werbung, PR .. .
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung ... 736 1185 1103 124 164 166
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken 1.712 2392 2977 123 151 200
Medienwirtschaft insgesamt ............ccccceiiiiiiiiiiic, 6 304 7 551 8111 441 531 553
nachrichtlich: ...
IT-Dienste
64.2 Fernmeldedienste 1220 961 837 6 11 16
72.1 Hardwareberatung 94 108 105 14 13 11
72.3 DatenverarbeitungSdieNStE .........c.covviiiriiiiiiiiiee e 369 388 528 21 29 27
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biromasch.,DV-Gerat.u.-einr. 91 166 411 14 14 9
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .. 46 66 178 3 10 23
IT-Technik
30.0 H.v.Biromasch.,DV-Gerét.u.-einr. .. 210 171 148 17 16 13
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik 200 212 254 6 9 17
IT-Dienste und -Technik insgesamt 2 230 2 072 2 461 81 102 116
zum Vgl. .
Alle Wirtschaftszweige 234 117 238 628 240 606 13 082 15 309 13 725
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéaftigtenstatistik. FSU Jena
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Tabelle A1.4.3 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Hannover 1998 - 2002

Anzahl Sozialversicherte

Anzahl Betriebe

WZ-Nr. 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung ...
22.1 Verlage 3803 3774 3377 114 134 105
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 4 854 4612 4175 262 299 223
Film, Funk, Fernsehen
92.1 FIlMWITSCRAT ... 164 250 338 27 40 40
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 940 1097 1080 20 32 25
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten ...........c.cccoceeeenne 70 71 79 20 23 26
Werbung, PR .. .
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung .. 1406 2 145 2392 335 382 410
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken .............cc.cccceeuee. 3.679 4611 5387 280 357 410
Medienwirtschaft iNSgesSamt .........cceviiiiiiiiiiccce 14 916 16 560 16 828 1058 1267 1239
NAChICHEICh: L.
IT-Dienste
64.2 Fernmeldedienste 1768 1756 2081 16 42 55
72.1 Hardwareberatung 155 202 109 18 23 21
72.3 Datenverarbeitungsdienste 3278 4 155 5174 80 96 91
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biiromasch.,DV-Gerat.u.-einr 690 1010 763 a7 50 42
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten 5 53 87 3 4 5
IT-Technik
30.0 H.v.Buromasch.,DV-Gerat.u.-einr. . 284 409 469 11 12 14
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik .. 3922 4 064 3997 46 56 47
IT-Dienste und -Technik iNSGeSaMt .........ccovvioiiiiiiiiiicns 10 102 11 649 12 680 221 283 275
Zum Vgl s
Alle Wirtschaftszweige 496 066 522 820 506 834 34 179 39 721 35 395
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéaftigtenstatistik. FSU Jena
Tabelle A1.4.4 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Kiel 1998 - 2002
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe
WZ-Nr. |Raumordnungsregion 3 (Schleswig-Holstein Mitte ) 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung
22.1 Verlage 598 695 697 44 58 55
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 2 386 1945 1794 112 135 115
Film, Funk, Fernsehen
92.1 Filmwirtschaft 130 135 176 16 22 24
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 575 619 638 16 22 19
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten 16 19 23 9 10 10
Werbung, PR ..
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung 506 785 763 91 133 135
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken . 980 1572 3026 98 136 186
Medienwirtschaft insgesamt ...........ccoccevviiiiiiiiiice 5191 5770 7117 386 516 544
nachrichtlich: .
IT-Dienste ....
64.2 Fernmeldedienste ...........ccooiiiiiiccic e 350 1691 2974 8 22 41
72.1 Hardwareberatung 4 15 11 4 7 4
72.3 Datenverarbeitungsdienste .. 626 554 529 17 15 9
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biiromasch.,DV-Gerat.u.-einr 50 111 62 5 9 5
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .... 9 16 6 4 3 2
IT-TEChNIK ..o
30.0 H.v.Biromasch.,DV-Gerat.u.-einr. ..........ccccccooviiiniinnins 154 168 73 6 9 8
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik .. 1161 1986 2238 37 42 36
IT-Dienste und -Technik insgesamt .. 2 354 4 541 5 893 81 107 105
ZUM VL e
Alle Wirtschaftszweige 218 539 225 905 224 976 17 262 19 778 18 005
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschaftigtenstatistik. FSU Jena
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Tabelle A1.4.5 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Mainz 1998 - 2002

Anzahl Sozialversicherte

Anzahl Betriebe

WZ-Nr. |Raumordnungsregion 64 (Rheinhessen-Nahe) 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 | 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung ...........ccocoovveviiviiennnne
22.1 Verlage ........cccccceenee. 986 1085 1151 91 105 100
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 2786 2 809 2494 153 187 154
Film, Funk, Fernsehen
92.1 Filmwirtschaft 89 271 447 14 28 35
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 5958 6 446 6404 12 15 13
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten 25 25 26 13 16 17
Werbung, PR .....cccooviiinnns
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung .. 406 715 701 135 153 176
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken ................ccccco.... 2.289 2 805 3141 105 159 217
Medienwirtschaft insgesamt ... 12 539 14 156 14 364 523 663 712
nachrichtlich: ...
IT-Dienste
64.2 Fernmeldedienste 993 936 1032 11 18 28
72.1 Hardwareberatung 115 102 135 19 23 25
72.3 Datenverarbeitungsdienste 399 354 307 33 41 46
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biiromasch.,DV-Gerat.u.-einr. 119 170 126 15 18 18
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Téatigkeiten 13 22 78 1 5 12
IT-Technik ......ccc.e..
30.0 H.v.Biromasch.,DV-Gerat.u.- inr. ...........cccecvvreeviiivveeeeiennns 2 373 2 256 2277 5 7 5
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik .. 1105 480 600 27 32 29
IT-Dienste und -Technik insgesamt ............ccccocovvvviiiiiiiciinns 5117 4 320 4 555 111 144 163
ZUM VL i
Alle Wirtschaftszweige . 248 628 259 523 261 546 20 247 23 118 21 409
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéftigtenstatistik. FSU Jena
Tabelle A1.4.6 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Nirnberg 1998 - 2002
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe
WZ-Nr. |Raumordnungsregion 86 (Industrieregion Mittelfranken) 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung ........cccccoovviviieiiiiens
22.1 Verlage 4001 4132 4076 88 112 92
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 6123 5775 5622 329 383 330
Film, Funk, Fernsehen
92.1 Filmwirtschaft 444 468 686 40 42 41
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 379 367 349 11 10 9
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten 27 58 99 9 15 22
Werbung, PR ..
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung 2209 3187 3896 301 392 413
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken . 3.908 5900 6 392 340 453 515
Medienwirtschaft insgesamt ............ccccceiiiiiiiiiiic, 17 091 19 887 21120 1118 1407 1422
nachrichtlich: .
IT-Dienste ....
64.2 Fernmeldedienste ............cocciiiiiiiiiii e 1280 1188 1513 8 24 30
72.1 Hardwareberatung 41 34 43 5 5 5
72.3 Datenverarbeitungsdienste .. 1130 1145 1278 46 56 56
72.5 Instandh.u.Rep.v.Buromasch.,DV-Gerét.u.-einr 951 1172 369 12 15 16
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .... 3 3 109 1 1 3
IT-TeChnik ..o
30.0 H.v.Blromasch.,DV-Gerat.u.-einr. ..........ccoecevvververvarnennanns 440 549 576 25 34 30
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik .. 6 032 7 624 6911 78 117 90
IT-Dienste und -Technik insgesamt .. 9 877 11 715 10 799 175 252 230
ZUM VL e
Alle Wirtschaftszweige 501 659 518 680 523 007 32 291 36 758 34 005
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéaftigtenstatistik. FSU Jena
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Tabelle A1.4.7 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Saarbriicken 1998 - 2002

Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe
WZ-Nr. |Raumordnungsregion 67 (Saar) 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 | 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung ........cccccooovieiiiiiens
22.1 Verlage .......cccoceuenne. 1528 1412 1262 49 56 50
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung . 1387 1324 1284 126 139 125
Film, Funk, Fernsehen
92.1 FIlMWirtschaft ... 218 233 263 23 26 24
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 1101 1224 1225 8 10 9
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiros; Journalisten 11 11 18 6 5 11
Werbung, PR ..o
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung 605 767 787 139 173 180
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken 1.737 2 955 4 682 164 224 275
Medienwirtschaft iNnSgesamt ..........cccocvviiiiiiiicee 6 587 7 926 9521 515 633 674
nachrichtlich: .
IT-Dienste ....
64.2 Fernmeldedienste 233 48 219 7 8 25
72.1 Hardwareberatung 42 48 39 10 10 10
72.3 Datenverarbeitungsdienste 1449 1911 1159 31 40 35
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biiromasch.,DV-Gerat.u.-einr. 84 178 511 11 15 13
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .. 22 96 154 3 8 6
IT-Technik ................
30.0 H.v.BUromasch.,DV-Gerat.u.- iNr. ..........cccccveeeeiiiieeeeeiiiieeeeseiinees 262 212 97 17 14 16
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik ............... 885 865 805 33 35 34
IT-Dienste und -Technik insgesamt 2977 3 358 2 984 112 130 139
ZUM VL o
Alle WirtschaftSZWeige ..........cccooieoiiiiiiiiiiiiiiiecee 342 166 356 206 353 455 24 577 27 179 25 175
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéftigtenstatistik. FSU Jena
Tabelle A1.5.1 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Berlin 1998 - 2002 >
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe (&)
WZ-Nr. 1998 | 2000 | 2002 1998 | 2000 2002
e e N
Verlags-,Druckgewerbe, Vervielfaltigung ..o <_/._7 Co g
22.1 VEIAGE ...veoeeoeeeeeeeeee e 7130 7339 7 603 361 466 421 © g g’
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 9313 9185 8299 611 641 549 cEz" S ('<D
Film, Funk, Fernsehen . Q =
92.1 Filmwirtschaft 3526 4 850 6013 356 472 482 3 ® o
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 4337 5313 5123 68 95 81 CD %
Journalisten ... @* Q:
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten .. 565 961 1219 69 105 120 g (‘D'-
WErbung, PR ...c.coovviieieiieeieeeeseian CT_ —_.
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung 3557 5954 6914 699 913 1020 o >
Software, Internet ........... . 3 Q
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken 7.470 12 332 13 868 579 910 989 o g
-
Medienwirtschaft insgesamt ...........ccooeiiiiiiiiccic e 35898 45 934 49 039 2743 3602 3668 a §
35
NACKHTICALICA ... e : =
IT-DIENSLE 1.vveeeeeeiie et S %
64.2 Fernmeldedienste 6 428 7 209 4676 33 78 98 : a‘
72.1 Hardwareberatung ............ 279 485 288 34 37 37 Z S
72.3 Datenverarbeitungsdienste 1628 2335 3396 154 209 291 9 Q.
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biromasch.,DV-Gerét. in 329 568 499 48 54 53 S g
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten ... 56 82 114 7 18 44 *
IT-Technik Q
30.0 H.v.Buromascl 1464 1356 1395 62 69 50 3 S
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik ............... 7 190 7 098 6516 158 199 161 g Z
= D
IT-Dienste und -Technik insgesamt 17 374 19 133 16 884 496 664 734 @ SL
zum Vgl. ° g
Alle Wirtschaftszweige 1132 570 1139 096 1103 776 80 353 90 513 83 616 AN
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschaftigtenstatistik. FSU Jena % CDD
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Tabelle A1.5.2 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Disseldorf 1998 - 2002

Anzahl Sozialversicherte

Anzahl Betriebe

WZ-Nr. 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung .
22.1 Verlage 5778 5918 5921 288 340 293
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung 10 236 9 887 9065 809 901 720
Film, Funk, Fernsehen
92.1 Filmwirtschaft 839 1127 1003 105 134 107
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 701 691 926 34 38 30
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten 608 736 614 61 68 78
Werbung, PR . .
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung ... 7 820 9 245 10015 1048 1195 1215
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken 6.598 10 397 13 096 512 763 933
Medienwirtschaft iNSgesSamt .........ccceviiiiiiiiiiciccee 32 580 38 001 40 640 2 857 3439 3376
nachrichtlich: .
IT-Dienste ....
64.2 Fernmeldedienste 2201 2351 2219 20 40 51
72.1 Hardwareberatung 310 394 329 43 51 44
72.3 Datenverarbeitungsdienste 1552 2774 3537 115 143 128
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biiromasch.,DV-Gerat.u.-einr. 988 1454 1047 46 55 52
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .. 11 59 323 4 15 38
IT-Technik
30.0 H.v.Buromasch.,DV-Gerat.u.-einr. .. 390 608 550 44 49 46
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik ............... 12 646 11 503 11973 115 162 135
IT-Dienste und -Technik insgesamt 18 098 19 143 19 978 387 515 494
ZUM VGl s
Alle WirtschaftSZWeIge .........cccciiiiiiiiiiiiiiiiiiec 1103 425 1130 623 1123 390 77 394 89 805 80 210
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéftigtenstatistik. FSU Jena
Tabelle A1.5.3 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Frankfurt/Main 1998 - 2002
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe
WZ-Nr. |Raumordnungsregion 51 (Rhein-Main) 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung .
22.1 Verlage 8 492 8 845 9 104 420 510 391
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielféltigung 10 775 10 568 9856 739 819 655
Film, Funk, Fernsehen
92.1 FIlMWITSCRAT ... 1001 1333 1406 143 167 164
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 2226 2 315 2446 16 20 23
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbdros; Journalisten 1065 1463 1699 75 102 112
Werbung, PR . .
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung ... 9 448 11 781 11956 1015 1216 1180
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken 9.612 14 313 16 683 731 1125 1356
Medienwirtschaft iNSgesamt .........ccceviiiiiiiiiiciceee 42 619 50 618 53 150 3139 3959 3881
nachrichtlich: ...
IT-Dienste
64.2 Fernmeldedienste 3006 4 311 7578 24 118 192
72.1 Hardwareberatung 437 779 745 a7 69 83
72.3 DatenverarbeitungSdieNSte ...........cceoveiiiiiiiiiieieeeeeeeee e 2993 3763 4164 160 191 171
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biiromasch.,DV-Gerat.u.-einr. 743 1336 1115 56 73 56
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .. 356 600 545 45 50 54
IT-Technik
30.0 H.v.Buromasch.,DV-Gerat.u.-einr. .. 1177 1864 2060 63 80 65
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik 7 974 8 383 7421 141 170 146
IT-Dienste und -Technik insgesamt 16 686 21 036 23 628 536 751 767
zum Vgl. .
Alle Wirtschaftszweige 1077 399 1133 504 1150 320 72 191 82 647 75 642
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéftigtenstatistik. FSU Jena
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Tabelle A1.5.4 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Hamburg 1998 - 2002

Anzahl Sozialversicherte

Anzahl Betriebe

WZ-Nr. 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 | 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung
22.1 Verlage ... 13 015 14 259 13 919 343 434 363
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung .. 5155 5054 4903 475 562 443
Film, Funk, Fernsehen ... . .
92.1 Filmwirtschaft . 2160 2954 3149 222 265 260
92.2 Hoérfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 5595 5 809 6361 35 44 31
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiiros; Journalisten 824 1072 1183 81 103 95
Werbung, PR ..o
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung 8076 11 761 12160 847 1134 1198
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken 6.839 10 701 12 502 519 795 933
Medienwirtschaft insgesamt ... 41 664 51 610 54 177 2522 3337 3323
nachrichtlich:
IT-Dienste ...
64.2 Fernmeldedienste ...........c.cooiiiiiiiiiiccc s 2978 4 297 3773 49 115 115
72.1 Hardwareberatung . 687 921 823 26 49 60
72.3 Datenverarbeitungsdienste . 2768 4 369 4722 95 119 100
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biromasch.,DV-Gerat.u.-ein 167 181 245 28 34 33
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten ... 11 322 1087 4 38 63
IT-Technik ............. R
30.0 H.v.Biromasch.,DV-Gerat.u.-einr. ..........cccccoeveeviereariennen 285 433 312 21 25 24
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik . 5190 4 389 8738 44 54 38
IT-Dienste und -Technik inSgesamt ............cccooeciviiicccnenns 12 086 14 912 19 700 267 434 433
zum Vgl.
Alle WirtschaftSzZweige ... 731 363 762 466 768 687 45 782 54 972 49 456
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschaftigtenstatistik. FSU Jena
Tabelle A1.5.5 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Kéln 1998 - 2002
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe
WZ-Nr. 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung .
22.1 Verlage 5315 5476 5352 239 322 281
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielféltigung 7 706 7 956 7285 455 524 434
Film, Funk, Fernsehen
92.1 FIlMWITSCRAT ... 2 648 4 341 5050 221 284 283
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 10 240 11 436 11274 43 61 50
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbdros; Journalisten 138 181 208 45 63 66
Werbung, PR . .
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung ... 3 066 4 631 5525 574 705 740
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken 5.104 7 980 9 824 429 591 682
Medienwirtschaft iNSgesamt .........ccceviiiiiiiiiicicce 34 217 42 001 44 518 2 006 2 550 2 536
nachrichtlich: ...
IT-Dienste
64.2 Fernmeldedienste 2433 3176 4306 a7 74 91
72.1 Hardwareberatung 843 875 847 15 21 22
72.3 DatenverarbeitungSdieNSte ...........cceoveiiiiiiiiiieieeeeeeeee e 919 2 025 1636 88 112 105
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biiromasch.,DV-Gerat.u.-einr. 179 367 446 25 31 28
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .. 10 313 529 3 46 75
IT-Technik
30.0 H.v.Buromasch.,DV-Gerat.u.-einr. .. 213 220 232 23 24 19
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik 2 570 2 765 2625 43 66 50
IT-Dienste und -Technik insgesamt 7 167 9 741 10 621 244 374 390
zum Vgl. .
Alle Wirtschaftszweige 754 049 794 182 805 631 51 168 59 625 54 636
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéftigtenstatistik. FSU Jena
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Tabelle A1.5.6 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Miinchen 1998 - 2002

Anzahl Sozialversicherte

Anzahl Betriebe

WZ-Nr. 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 | 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung ........cccccoooviveiiinincnns
22.1 Verlage ......cccoeeeenne 14 643 15 255 15 885 662 814 676
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielfaltigung . 10 763 11 494 10893 848 923 715
Film, Funk, Fernsehen
92.1 Filmwirtschaft 6 821 8 244 8364 481 614 561
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 6 328 8 232 8882 70 99 86
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbiros; Journalisten 445 678 622 144 178 178
Werbung, PR .......ccocevnnne
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung 5202 7 888 8168 991 1251 1247
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken 20.869 24 179 28 005 1155 1754 1993
Medienwirtschaft iNnSgesamt ..........cccoceeviiiiiiiice 65 071 75 970 80 819 4 351 5633 5 456
nachrichtlich: .
IT-Dienste ....
64.2 Fernmeldedienste 3692 4 301 4839 36 128 121
72.1 Hardwareberatung 314 429 486 41 45 41
72.3 Datenverarbeitungsdienste 5853 8 206 8814 99 134 124
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biiromasch.,DV-Gerat.u.-einr. 1638 2 956 2222 79 96 93
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .. 638 909 1074 7 17 14
IT-Technik ................
30.0 H.v.BUromasch.,DV-Gerat.u.- iNr. ..........cccccuveeeeiiiieieeeiiiieeeeeeiinnes 6 602 5 365 5105 81 105 94
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik ............... 6 083 13 899 13836 153 190 173
IT-Dienste und -Technik insgesamt 24 820 36 065 36 376 496 715 660
ZUM VGl i
Alle WirtschaftSZWeige ..........cccooieoiiiiiiiiiiiiiiiecee 1001 353 1070 965 1109 775 72 310 85 189 78 822
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéftigtenstatistik. FSU Jena
Tabelle A1.5.7 Sozialversicherte in der Medienwirtschaft in Stuttgart 1998 - 2002
Anzahl Sozialversicherte Anzahl Betriebe
WZ-Nr. 1998 [ 2000 [ 2002 1998 [ 2000 [ 2002
Verlags-,Druckgewerbe,Vervielfaltigung .
22.1 Verlage 9 747 9972 9 580 317 411 329
22.2 + 22.3 |Druckereien und Vervielféltigung 13 566 13 225 11826 793 963 723
Film, Funk, Fernsehen
92.1 FIlMWITSCRAT ... 544 864 824 77 98 100
92.2 Horfunk-u.Fernsehanstalten; Herst.v.Horfunk-u.Fernsehprogrammen . 2 259 2042 1875 17 20 19
Journalisten
92.4 Korrespondenz-u.Nachrichtenbdros; Journalisten 427 489 523 55 59 54
Werbung, PR . .
74.4 Werbegestaltung, - verbreitung u. vermittlung ... 4 835 5 858 6237 812 935 973
Software, Internet
72.2 + 72.4 |Softwareberatung und -entwicklung; Datenbanken 9.655 13 902 15928 743 1025 1206
Medienwirtschaft iNSgesamt .........ccceviiiiiiiiiiciceee 41 033 46 352 46 793 2814 3511 3 404
nachrichtlich: ...
IT-Dienste
64.2 Fernmeldedienste 2461 3212 3877 21 44 76
72.1 Hardwareberatung 2 452 2778 2838 65 85 102
72.3 DatenverarbeitungSdieNSte ...........covvviiiiiiiiiiiieieceee e 1435 1919 2685 100 125 113
72.5 Instandh.u.Rep.v.Biiromasch.,DV-Gerat.u.-einr. 2 688 3117 2863 36 39 43
72.6 Sonst.m.d.Datenverarbeitung verb.Tatigkeiten .. 14 68 96 5 13 12
IT-Technik
30.0 H.v.Buromasch.,DV-Gerat.u.-einr. .. 8 863 10 085 10375 32 50 35
32.0 H.v. Bauelementen, Nachrichtentechnik, Rundfunktechnik 18 790 11 585 11846 109 152 125
IT-Dienste und -Technik insgesamt 36 703 32 764 34 580 368 508 506
zum Vgl. .
Alle Wirtschaftszweige 1 020 049 1 056 363 1075 368 65 471 76 534 68 104
Quelle: Bundesanstalt fiir Arbeit: Beschéftigtenstatistik. FSU Jena
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A2 Umfrage zur Thiringer Medienwirtschaft

A2.1 Fragebogen
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A2.3 Begleitschreiben IHKs
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A2.4 Anwortverteilung Stukturinformationen: Antworten aller Unternehmen

A2.4  Anwortverteilung der Fragen 1 bis 6 aller Unternehmen (Strukturinfor-
mationen)

1 Allgemeine Angaben zum Unternehmen

1.1 Grindungsjahr des Unternehmens

2000 - 2003: 53=29%
1996 — 1999: 34=19%
vor 1996: 22 =65%
k. A.: 96 =53 %

1.2 Unternehmensverbund. Ist Ihr Unternehmen rechtlich selbsténdiges
Tochterunternehmen eines anderen Unternehmens, das ebenfalls im
Bereich der Medienwirtschaft tétig ist?

ja: 27 =15%

nein: 153 =84 %

k. A.: 3= 2%

Falls ja, liegt der Hauptsitz des Medienunternehmens ebenfalls in Tho-
ringen?

ja: 2= 1%

nein: 23 =13%

k. A.: 5= 3%

2. Beschaftigte im Jahresdurchschnitt 2002
2.1 Feste Mitarbeiter nach Beschéftigtengréfienklasse:

Antwortverteilung

1: 29=16%
2-4: 44 =24 %
5-9: 44 =24 %
10-19: 18=10%
20 - 49: 17= 9%
50 -99: 09= 5%

100 - 199:

08= 4%
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UmsatzgréBenklassen:

unter 50.000 Euro:
50.000 - 100.000 Euro:
100.000 - 250.000 Euro:
250.000 - 500.000 Euro:
500.000 - 1T Mio. Euro:

1 — 5 Mio. Euro:

5 — 10 Mio. Euro:

10 — 25 Mio. Euro:

25 — 50 Mio. Euro:

mehr als 50 Mio. Euro:
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200 - 499: 01= 1%
>=500: 02= 1%
k. A.: 1M1= 6%
2.2 Durchschnittswerte (Anzahl der Falle):
- Inhaber/Familienangehérige: 3,1 (137)
- Auszubildende: 52 (68)
- Mitarbeiter m. festem Arbeitsverhdlinis: 67,2 (132)
- darunter: Vollzeitbeschéftigte: 32,3 (125)
- freie Mitarbeiter: 9,9 (68)
- Hospitanten/Praktikanten: 2,2 (65)
3. Tatigkeitsschwerpunkt
Verlage: 19 %
Druck & Vervielfaltigung: 22 %
AV-Produktion: 8 %
Rundfunk: 3%
Journalisten: 6%
Werbung, PR: 23 %
Software, Internet: 12 %
Sonstige: 16 %
4. Umsatzerlése 2002

Antwortverteilung:

27 %
9 %
13 %
13 %
9 %
18 %
4 %
3%
1%
2%

Nachfragestruktur 2002
Entfernung der wichtigsten drei Kunden:

Antwortverteilung:

wichtigster Kunde weniger als 30 km:
wichtigster Kunde zw. 30 u. 150 km:

wichtigster Kunde mehr als 150 km:

k. A. zum wichtigsten Kunden:

zweitwichtigster Kunde weniger als 30 km:

zweitwichtigster Kunde zw. 30 u. 150 km:
zweitwichtigster Kunde mehr als 150 km:
k. A. zum zweitwichtigsten Kunden:
drittwichtigster Kunde weniger als 30 km:
drittwichtigster Kunde zw. 30 u. 150 km:
drittwichtigster Kunde mehr als 150 km:
k. A. zum drittwichtigsten Kunden:

Umsatzerwartung 2003

nimmt zu: 33 %
bleibt gleich: 30 %
nimmt ab: 36 %
k. A.: 2%

38 %
18 %
27 %
17 %

28 %
24 %
25%
22 %
26 %
20 %
26 %
26 %
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A3 Expertengespréche

A3.1
A3.2

A3.3

Gesprdchsleitfaden Thiringer Medienunternehmen

Gespréchspartner in Thiringen

Interviews zum AuBBenimage des Medienstandortes Thiringen
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A3.1 Gesprdchsleitfaden Thiringer Medienunternehmen

Projekt Medienwirtschaft in Thiringen
-Entwicklung, Stand und Perspektiven-

Gesprachsleitfaden Thiringen
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Abbildung 1 Teilbranchen der Medienwirtschaft in Thiringen und im Bundesgebiet

Thiringen

Software,
Internet Verlage
24% 22%

Werbung
15%

Druck und
Vervielfaltigung
31%

Journalisten
1% Film, Funk,
Fernsehen

7%

Bundesgebiet

Software, Verlage
Internet 19%
29%

Druck und
Vervielféltigung
Journalisten Film, Funk, 25%
1% Fernsehen
12%

Werbung
14%

Fragekomplex 1: Strukturelle Schwéchen und Stérken der Thiringer Medien-
wirtschaft und allgemeine Zukunftsperspektiven

Wertet man die statistischen Daten zur Beschéftigung und zu den Umsdizen
der Thiringer Medienwirtschaft aus, so zeigt sich im Vergleich zum Bundesge-
biet folgendes Bild:

O Ein etwa halb so hoher Anteil der Medienwirtschaft an der Gesamtwirt-

schaft (ca. 1,5% aller Beschéftigten, ca. 2% des Umsatzes)

O Ein gréfierer Anteil der Printmedien an der Medienwirtschaft (Abbildung 1)

O Weniger auf Uberregionale Mérkte orientierte Medienunternehmen

O Im Durchschnitt geringere Betriebsgréfien als im Bundesdurchschnitt
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Fragen

O Welche allgemeinen Zukunfisperspektiven sehen Sie fur den Medien-
standort Thiringen?

O In welchen Teilbranchen sehen Sie besondere Wachstumschancen, wo
sehen Sie spezifische Profilierungsméglichkeiten innerhalb der Medi-
enstandorte?

O Welche Bedeutung haben dabei Neuansiedlungen/Neugrindungen im
Verhélinis zum Wachstum existierender Unternehmen?

Fragekomplex 2: Standortbewertung durch Thiringer Medienunternehmen und
Einflussméglichkeiten der Thiringer Politik auf wichtige Standortfaktoren

Ein Ergebnis der aktuellen Unternehmensbefragung unter ca. 200 Thiringer
Medienunternehmen (représentativ fir rund 70% aller Beschéftigten in der Me-
dienwirtschaft) war folgende Benotung einzelner Standortfaktoren (Abbildung 2)

Fragen
O Stimmen Sie mit dieser Bewertung Uberein, wo sehen Sie besondere
Defizite, wo besondere Vorteile des Standortes?
O Welche Instrumente stehen der Landespolitik ihrer Ansicht nach zur Ver-
figung, um existierende Schwéichen des Standortes abzubauen?

Fragekomplex 3: Leitbild der Medieninitiative Thiringen 21 zum ,,Kindermedi-
enland Thiringen”

Die Medieninitiative Thiringen 21 (mit21) hat im November 2003 folgende
Vision zum Medienstandort Thiringen entwickelt, auf dessen Grundlage in
Zukunft Ansiedlungs- und Férderinitiativen der im Medienbereich aktiven Lan-
desinstitutionen und Branchenverbdnde koordiniert werden sollen:

JLeitbild for den Medienstandort Thiringen (Vision)

O Thoringen etabliert sich im Herzen Deutschlands und im Zentrum des
neuen Europas als der fihrende Standort fir Kindermedien und pra-
sentiert sich als Kindermedienland. Alle, die daran mitwirken, handeln
im Bewusstsein der besonderen gesamtgesellschaftlichen Verantwortung
fur Kinder und Jugendliche. Die Thiringer Qualitétsmerkmale for die
Entwicklung, Produktion und den Einsatz von Kindermedien sind euro-
paweit anerkannt und geschétzt.

0 Neben dem bundesweit anerkannten Schwerpunkt Kindermedien pré-
gen die weiteren Bereiche der Medienbranche den Standort Thiringen.
Dies sind alle in der Wertschépfungskette Beteiligten von den Entwick-
lern und Produzenten der Gerdtetechnik Gber den Contentbereich bis
hin zur Distribution der Medienerzeugnisse. ThiringentUbergreifende
Bedeutung kommt dem Bereich der innovativen Rundfunk- und Inter-



192 Medienwirtschaft in Thiringen. Entwicklung, Stand und Perspektiven Anlagen 193

Abbildung 2 Bewertung einzelner Standortfaktoren durch Thiringer Medien- sches Wirken; charismatische Akteure haben eine hohe Anziehungs-

unternehmen kraft auf andere Schaffende; eine weltoffene Atmosphére pragt den
Umgang der Menschen miteinander.

O Thiringen bietet mit geeigneten Férderprogrammen und speziellen Me-
dienfonds eine stabile Basis fir den Aufbau und die Sicherung von Me-
dienunternehmen. Unterstitzende und férdernde Institutionen ermégli-
chen den in der Branche Téatigen die Konzentration auf kreative Leis-
tungen. Investoren und Existenzgrinder erfahren eine umfassende Be-
treuung von der ersten Idee bis zur Aufnahme ihrer Tétigkeit.

O Thoringen zeichnet sich durch ein besonders qualifiziertes Aus- und Wei-
terbildungsangebot fir Medienberufe aus, wobei eine Reihe von Ange-
boten bundesweit Modellcharakter hat.”

technische Infrastruktur

Verbindung zu
A n/Kunden

Verkehrsinfrastruktur

Preise fur Gew erbeflachen/-raume

allgemeine

Leber €i

Néhe zu Unis/FHs

Preise fir Wohnungen

Fragen

Boten Tund 2 0 Halten Sie diese Schwerpunktsetzung in Thiringen fir sinnvoll2 Welche

mNoten 3 und 4 weiteren Teilbereiche der Medienwirtschaft kénnten lhrer Ansicht nach

oeen s mde ebenfalls Basis einer Wachstumsstrategie werden?

O Welche MaBBnahmen (in welchen Politikfeldern) halten Sie zum Errei-
chen dieses Ziels fur vordringlich?

Qualifikation des Personals

Verfiigbarkeit des Personals

Ansiedlungsbedingungen

Nahe zu Lieferanten

Kooperatior 5gli iten mit
regionalen Unternehmen

Gesamtbew ertung

A3.2 Expertengesprdche in Thiringen - Kreis der Ansprechpartner

kulturelles Klima |

Kooperation mit Behorden |

Unternehmen:

0%  10% 20% 30% 40%  50% 60 70%  80%  90%  100% O alberti + partner, Agentur fir Werbung GmbH, Jena — Frau Alberti

Angebot an Beratungsstellen |
’ ’ | O Antenne Thiringen GmbH&Co.KG, Weimar — Herr Kratz

Zukunftsperspektiven |

0 avida Postproduction, Erfurt — Herr Archut
nettechnologie zu. Ein effizientes Netzwerk aus Unternehmen und Ein-

richtungen schafft Werte durch Synergien und intelligente Arbeitsteilung. O clip film- und fernsehproduktion GmbH, Suhl — Herr Géhler
Der Begriff ,Kindermedienland” umfasst: O Diemar, Jung&Zapfe Werbeagentur GmbH, Erfurt — Herr Diemar
O Das Spektrum der am Produktionsprozess beteiligten Medien erstreckt
sich vom Fernsehen Uber Kinderzeitungen und Kinderbicher bis zur O erfurt tv — Herr Ropes
Lernsoftware, vom Hérbuch bis zum Internet.
O Schulen, Hochschulen, weitere Bildungs- und Forschungseinrichtungen O Intershop AG, Jena — Herr Dr. Schéttler
legen einen besonderen Schwerpunkt auf das Thema Kinder und Medien.
O Wesentliche gesellschaftliche Bereiche und kommunale Strukturen in O KI.KA Der Kinderkanal ARD/ZDF, Erfurt — Herr Beckmann
Thiringen sind auf Kinder- und Familienfreundlichkeit ausgerichtet.
O Thiringen ist ein Ort der Kreativitét: Hier gibt es eine Vielzahl von Be- 0 Kinderfilm GmbH, Erfurt — Frau Kénig

gegnungen; Events und Veranstaltungen geben Impulse fur kinstleri-
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O Landeswelle Thuringen, Erfurt — Herr Buschner
O MediaText Jena GmbH, Jena — Herr Letz
O MDR Landesfunkhaus Thiringen, Erfurt — Herr Dieste
O Urban & Fischer Verlag, Jena — Herr Rolle
O Ruf Records GmbH, Lindewerra — Herr Ruf
0 Solimedia productions — Herr Niemeier
O Suhler Verlagsgesellschaft mbH&Co.KG, Suhl — Herr Griego
O Viertakt Kommunikation und Werbung GmbH, Erfurt — Herr Otto
O Zeitungsgruppe Thiringen, Erfurt — Herr Goosmann

Politik, Férderinstitutionen:

O

O

O

IHK Erfurt — Herr Kénig

LEG-Landesentwicklungsgesellschaft Thiringen, Erfurt — Frau Schréder
MAGZ - Projektgesellschaft, Erfurt — Prof. Morneweg

MDM - Mitteldeutsche Medienférderung, Leipzig — Herr Schmidt
Mediencluster Thiringen e.V., Erfurt — Frau Lau

Stadt Erfurt (Wirtschaftsbirgermeister) — Herr Mlejnek

STIFT — Stiftung fur Technologie, Innovation und Forschung, Erfurt — Herr
Gunther

TLM — Thoringer Landesmedienanstalt — Herr Dr. Henle
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A3.3 Interviews zum AuBBenimage des Medienstandorts Thiringen
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A4 Leitbild fior den Medienstandort Thiringen

Préaambel

Der Medienstandort Thiringen
steht in Konkurrenz zu anderen Re-
gionen und muss sich im Rahmen
dieses Wettbewerbs zielgerichtet @ ﬂ @

entwickeln und vermarkten. Thirin-
gen muss Unternehmern wie Ar-
beitnehmern, Investoren und Gds-
ten, Burgerinnen und Burgern eine Orientierung geben, wie dies erfolgen soll.
Ziel ist es, strategische Marktpositionen zu besetzen, auszubauen und zu si-
chern.

KIKA (Kunde)

(Autoren)
gelegentlich Druck

gelegentlich Druck
gelegentlich: Druck

Veranstaltungen

madianinitiative chuaringsn 29

Die Medieninitiative Thiringen 21 will mit dem nachfolgend beschriebenen
Leitbild eine Plattform finden, auf deren Basis alle Akteure zielgerichtet und
ganzheitlich handeln. Das Leitbild wirkt vorrangig nach innen; es schafft Iden-
titdt und erzeugt Motivation. Mit dem Leitbild wird ein Orientierungsrahmen
geschaffen, der eine mittelfristige Vision darlegt, Zielgruppen spezifiziert und
Handlungsempfehlungen ausspricht. Im Standortwettbewerb der Medienbran-
che wurden fir unsere Region die Kindermedien als das zukunftsorientierte,
noch nicht regional belegte und mit besten Erfolgsaussichten versehene Marki-
segment bewertet und folgerichtig als Schwerpunkt definiert.

Privater Radiosender Beteiligung

Antenne Thiringen
u. a. Kindermedien

Werbeagentur

Lehrmittel

Content gelegentlich

und Software

Werbung

Markenbildung

u.a. Kinderfilme

Unternehmens-
Geschaftst. Gesellschafter kommunikation

Mit dieser zu besetzenden Marktnische im Fokus stellt das Leitbild einen inte-
gralen Bestandteil der Gesamtstrategie des Freistaats dar und schafft fir das
Land Thiringen ein markantes und unverwechselbares Image als Medien-
standort.

Gebhard Ohnesorge

Gf. Gesellschafter***
Horst Lorenz Gubka

Dipl. phil Jérg Asshoff
Inhaber

Geschdaftsf. Gesellschafter

Représentant
Friedhelm Wachs****

Peter Fréibel-Simon

Geschaftsfuhrer
Peter Fréibel-Simon

Annette Kuhr
Geschaftsfihrerin
Producerin

1. Vision

O Thiringen etabliert sich im Herzen Deutschlands und im Zentrum des
neuen Europa als der fihrende Standort for Kindermedien und présen-
tiert sich als Kindermedienland. Alle, die daran mitwirken, handeln im
Bewusstsein der besonderen gesamtgesellschaftlichen Verantwortung
fur Kinder und Jugendliche. Die Thuringer Qualitétsmerkmale fur die
Entwicklung, die Produktion und den Einsatz von Kindermedien sind
europaweit anerkannt und geschdatzt.

Zur Verlagsgruppe gehdren Aufbau-Verlag, Rutten & Loening, Aufbau Taschenbuch Verlag, Gustav Kiepenheuer Verlag,

Der Audio Verlag (seit Ende der neunziger Jahre alle mit Sitz in Berlin)

Zur Agenturgruppe gehért die Shanghai Berlin Werbeagentur GmbH
*** Gesprdchspartner ist zugleich Geschéftsfihrer des Verbandes hessischer Zeitungsverleger

*+* Gesprdachspartner ist Mitglied des Medienausschusses des DIHK

O Neben dem bundesweit anerkannten Schwerpunkt Kindermedien pra-
gen die weiteren Bereiche der Medienbranche den Standort Thiringen.

Leipzig
Leipzig

Saxonia Media Filmproduktion GmbH Franca Bauer
Leipzig

Antonym Ressourcenmanagement

Verlag & Institut

Frankfurt am Main — Furth/Bayern
Leipzig

Region Rhein-Main

RADIO/TELE FFH GmbH & Co. KG
Bad Vilbel

UNICATE Advertising GmbH

Auer Verlag GmbH

Leipzig (Sitz: Donauwérth)

KM Wolff GmbH

Neuland PR-Agentur GmbH
Wachs Communication GmbH

Region Leipzig
Leipzig

*
*
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Dies sind alle in der Wertschépfungskette Beteiligten von den Entwick-
lern und Produzenten der Gerdétetechnik Gber den Contentbereich bis
hin zur Distribution der Medienerzeugnisse. ThiringenUbergreifende
Bedeutung kommt dem Bereich der innovativen Rundfunk- und Inter-
nettechnologien zu. Ein effizientes Netzwerk aus Unternehmen und Ein-
richtungen schafft Werte durch Synergien und intelligente Arbeitsteilung.

Der Begriff ,Kindermedienland” umfasst:

O

Das Spektrum der am Produktionsprozess beteiligten Medien erstreckt
sich vom Fernsehen Uber Kinderzeitungen und Kinderbicher bis zur
Lernsoftware, vom Hérbuch bis zum Internet.

Schulen, Hochschulen, weitere Bildungs- und Forschungseinrichtungen
legen einen besonderen Schwerpunkt auf das Thema Kinder und Medien.
Wesentliche gesellschaftliche Bereiche und kommunale Strukturen in
Thiringen sind auf Kinder- und Familienfreundlichkeit ausgerichtet.
Thiringen ist ein Ort der Kreativitat: Hier gibt es eine Vielzahl von Be-
gegnungen; Events und Veranstaltungen geben Impulse fir kinstleri-
sches Wirken; charismatische Akteure haben eine hohe Anziehungs-
kraft auf andere Schaffende; eine weltoffene Atmosphére prégt den
Umgang der Menschen miteinander.

Thiringen bietet mit geeigneten Férderprogrammen und speziellen Me-
dienfonds eine stabile Basis fir den Aufbau und die Sicherung von Me-
dienunternehmen. Unterstitzende und férdernde Institutionen ermégli-
chen den in der Branche Tétigen die Konzentration auf kreative Leis-
tungen. Investoren und Existenzgrinder erfahren eine umfassende Be-
freuung von der ersten Idee bis zur Aufnahme ihrer Tatigkeit.
Thiringen zeichnet sich durch ein besonders qualifiziertes Aus- und Wei-
terbildungsangebot fir Medienberufe aus, wobei eine Reihe von Ange-
boten bundesweit Modellcharakter hat.

Zielgruppen

ooooo

Potenzielle Investoren fir Thiringen

Bestehende Unternehmen in Thiringen

Entscheidungstréger im Land

Existenzgrinder

Absolventen von Schulen und Hochschulen auBBerhalb und innerhalb
des Landes

Freiberufler und Arbeitnehmer, die in Thiringen arbeiten
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3. MaBnahmen

O

Entwicklung und Umsetzung einer Marketingstrategie und geeigneter
Instrumente zur Vermarktung des Medienstandortes Thiringen; dabei
ist eine fundierte Analyse und Ansprache der verschiedenen Zielgrup-
pen (von Investoren Uber bestehende Firmen bis zu Entscheidungstré-
gern) erforderlich.

Im Fokus der Marketingaktivitéten fir die Medienbranche steht das ,,Kin-
dermedienland Thiringen®”.

Diese Marketingstrategie wird integriert in die Gesamtstrategie zur Ver-
marktung des Standortes Thiringen.

Das Medienapplikations- und -grinderzentrum (Magz) muss als Kin-
dermedienzentrum schnellstméglich realisiert werden.

Die Aktivitéten zur Ansiedlung von Unternehmen sind zu verstérken.
Angebote fur Existenzgrinder aus dem Hochschulbereich missen noch
praxisbezogener ausgestaltet werden.

Die auf Medientechnologie bezogenen Forschungs- und Entwicklungs-
kapazitaten der Thiringer Universitéten und Fachhochschulen sowie
von innovativen Firmen und Institutionen werden nachhaltig gestarkt
und bieten die materielle Grundlage fur zukunftsorientierte Medienin-
halte.

Die Férderprogramme zum Aufbau und zur Sicherung von Medienun-
ternehmen sind zu entwickeln und zu optimieren. Dies sollte unter Ein-
bezug der Bankenlandschaft geschehen.

Stédte und Gemeinden sind mit ihren Infrastrukturen (Verkehr, Freizeit-
statten, Kultur usw.) in das Konzept einzubeziehen.

Qualitétsstandards fir die Entwicklung, Produktion und den Einsatz von
Kindermedien sind in Zusammenarbeit mit Hochschulen sowie den ge-
sellschaftlich relevanten Gruppierungen im Freistaat, besonders den
Kirchen, und anderen Institutionen zu entwickeln.

Events rund um das Thema Kindermedien sollten ausgebaut oder ver-
stérkt in ThUringen angesiedelt werden.

Es gilt, die ,Medieninitiative Thiringen 21” auszubauen zu einem Gre-
mium der offenen und zentralen Kommunikation aller am Medienstand-
ort Beteiligten.
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Abbildung A5.1.3 Standortbewertung AV-Produktion

Gesamtbewertung ; 45,0 ; | ; 55,0 ;
technische Infrastruktur 14,9 [ ‘ 31,0 ‘ [ ‘31,0 [ ‘ 149 [ 80
Qualifikation des Personals 15,1 [ ‘ 38,4 ‘ | ‘ 23,3 | L,l [ 15,1
Zukunftsperspektiven 18,1 [ ‘ J15,8 ‘ | 18,1 ‘ [ 18,1
Verfligharkeit des Personals 9,5 [ ‘ 27,0 | ‘ 27,0 ‘ | 27,0 ‘ | 9,5
allgemeine Lebensqualitat/Freizeitm dglichkeiten 8,0 ‘ 30,7 [ ‘ 30,7 ‘ | ‘ 30,7
Verbindung zu Auftraggebern/Kunden ‘ 46,5 ‘ | ‘ 38,4 ‘ | 15,1
Verkehrsinfrastruktur 233 ‘ [ ‘ 38,4 ‘ [ 151 | ‘ 233
Kooperation mit Behorden 8,0 ‘ 37,9 ‘ | ‘31 0 | L,O [ 14,9
kulturelles Klima | 76,0 | I ‘14 9 [ 80 | | 14,9 [ 80
Preise fiir Gewerbeflachen/-raume 16,3 ‘ L0.0 ‘ [ 25,(1 [ 88
Preise fir Wohnungen 17,8 [ ‘ ‘ 54,8 ‘ [ ‘17,8 [ 96
Ansiedlungsbedingungen 29,9 ‘ [ ‘ 29,9 |‘ 29,9 ‘ | 10,4
Kooperationsméglichkeiten mit regionalen Unternehmen 14,9 [ ‘ 37,9 ‘ [ 80 ‘ | 31,0 ‘ [ 80
Nahe zu Lieferanten 17,8 | ‘ 274 ‘ | 27,1‘1 [ ‘ 274
Angebot an Beratungsstellen 36.5‘ [ ‘ 36,5 ‘ | ‘17.6 [ 95
Nahe zu Unis/FHs 32,1 1 [ 1 32,1 1 [ 238 1 [36] 83
0% 26% 46% 6(;% 8[;% 100%
‘DNote 10 Note 20 Note 3 @ Note 4 O Note 5@ Note 6 ‘
Abbildung A5.1.4 Standortbewertung Werbung
Gesamtbewertung 768 : I : 53,7 : ‘| 15,0 3.7
technische Infrastruktur ‘ 47T ‘ [ 25‘,3 | 10,3‘ [34] 103 [34
Verbindung zu Auftraggebern/Kunden 25,0 ‘ I ‘ 50,0 ‘ T ‘ 18,2 [ 68
Qualifikation des Personals 11,1 [ ‘ 34,6 ‘ | 19,8 ‘ | 19,8 ‘ [ 11T [3.7
Verfugbarkeit des Personals 117 [ | 40,3 ‘ [ 1T 7‘ | 20,8 ‘ [ 78 T 78
Ansiedlungsbedingungen [40] 2518 ‘ | ! 29,3 I ‘ 17,3 | ‘12.0 I 12,0
Verkehrsinfrastruktur 102 ] | 432 | [ | 25,0 | | 148 [3.4]34
Zukunftsperspektiven [S4] 18,0 ‘ | ! 42,7 ‘ [ 67 ] 101 ‘l 19T
Kooperation mit Behérden [3i 29, [ 10,‘7 | 26,2 ‘ [ ‘22,6 [ 771
Kooperationsmdglichkeiten mit regionalen Unternehmen [3] 26,2 | ‘ 52,4 ‘ ‘ [ 7T [36] 7.1
allgemeine Lebensqualitat/Freizeitméglichkeiten 69 | ‘ 35,6 ‘ | 32,6 | ‘ 218
Preise fiir Gewerbeflachen/-raume 74 ] ‘ 30,9 | ! 42,0 ‘l 16,0 [3.7
Preise fiir Wohnungen 81 ‘ 338 ! [ 419 | | 122 [4T
Angebot an Beratungsstellen [44] 132 [ | | 60,3 | | ‘ 88 [44] 88
Nahe zu Unis/FHs [37] 30,‘5 | ‘ 232 | ‘ 19,5 | 7‘.3 | 159
kulturelles Klima 10,8 [ 19,3 | ‘ 41,0 ‘ | 10,8 ‘ [ 72 7 10,8
Nahe zu Lieferanten 69 T 78,7 [ j 32,2 j | 18,4 j [ 69 T 69
0% 20% 40% 60% 80% 100%
O Note 1 O Note 2 0 Note 3 @Note 4 O Note 5 @ Note 6
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und ihre Bedeutung fur die Nahraumkommunikation in Thiringen
Band 2, Minchen 1997, 104 S., € 12,- ISBN 3-929061-62-7
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Michael Spohrer / Edith Spielhagen
DAB-Pilotprojekt Thiringen
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Band 12, Minchen 2001, 160 S., € 15,- ISBN 3-935686-42-0
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Wolfgang Burkhardt
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Gerhard Vowe / Andreas Will
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DAB-Einfihrung vorauszusehen?
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