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Chancen der fortschreitenden Digitalisierung fur die bayerische Medienwirtschaft

In den 1990er-Jahren war die Medienbranche eine echte Wachstumsindustrie, gerade
in Bayern. Mit der Zulassung privater Anbieter wuchs der Rundfunk erheblich. Eine
Reihe neuer Unternehmen entstand, sowohl in Mlinchen aber — denkt man an die
vielen regionalen Rundfunkanbieter — auch in den bayerischen Regionen. Mittlerweile
hat man vielfach den Eindruck, dass sich das Bild gedreht hat, in vielen klassischen
Segmenten bréckeln die Einnahmen heute schon ab. In anderen Bereichen ist dies
absehbar. GroB3e internationale Technologiekonzerne haben das Mediengeschéft

far sich entdeckt und betreiben es engagiert. Diskussionen um die Medienbranche
beschaftigen sich in Zeiten von Fake News verstarkt mit der Rolle der Branche in

der 6ffentlichen Meinungsbildung, weniger aber mit ihrer wirtschaftlichen Bedeutung.

Schaut man genauer hin, dann sieht man, dass Stagnation keinesfalls sein muss.
Natlrlich bemlhen sich Medienunternehmen um die Stabilisierung ihres etablierten
Geschafts. Selbstverstandlich spielen Unternehmen wie Google, Facebook und Apple
ihre Rolle an der Schnittstelle zum Kunden vermehrt aus. Gleichwohl gibt es zum
Beispiel mit den Inhalteplattformen, den Videospielen und sogar mit der Musik- und
Filmbranche interessante Wachstumsfelder. Dartber hinaus besteht eine Reihe von
Chancen, die Medienunternehmen noch mehr nutzen kénnten, gerade in Bayern. Denn
in MUnchen befinden sich die Forschungs- und Entwicklungseinheiten vieler Techno-
logieunternehmen wie Google und IBM, international anerkannte Universitaten und
etablierte Anbieter von Medientechnik. AuBerdem gibt es am Standort eine Reihe von
Branchen, die ebenfalls den Weg ins Internet finden wollen und dabei insbesondere
die Inhalte und die Kompetenzen von Medienunternehmen bendtigen.

Beide Ansatzpunkte werden bisher nur unzureichend genutzt, kbnnten aber zukunftig
profilbildend fur den Medienstandort Bayern sein. Unsere vorliegende Studie zeigt die-
se Wachstumsmadglichkeiten auf.

Bertram Brossardt
23. November 2017






vbw Studie | November 2017

Vereinigung der Medienstandort Bayern
Bayerischen Wirtschaft e. V. Technologie schafft Profil
Inhalt
1 Hintergrund: Die Medienbranche im Kontext der digitalen
Transformation.......cccccmiiiicnnsccc e ——— 1
1.1 Die Entwicklung der Nutzung digitaler Endgerate.........cccccccovniiiiiiiiniinnnnnns 1
1.2 Status in den einzelnen Segmenten der Medienbranche .............ccccveeeeenn. 3
1.3 Trends am MarkKt.........cceuiiiiiii e 8
1.4 Add-on: Was ist eigentlich heute ein Medienunternehmen?........................ 11
2 Entwicklung des Medienstandorts Bayern in den letzten Jahren ......... 13
2.1 Die Struktur des Medienstandors ...........oociviiiiiiiii i 13
211 Der GroBraum MUNCNEN ........ooiiiiiieeee e 13
21.2 Die bayerischen Regionen ..........c.uuuiiiiiiiiiiiieeee e 14
2.2 Medien- und strukturpolitische Akzente der letzten Jahre ............ccccceeee. 14
2.2.1 Die koordinierenden Rollen von MedienNetzwerk Bayern und BLM............ 14
222 Weitere Institutionen zur Férderung der Medienwirtschaft........................... 15
2.2.3 Verankerung der Medienpolitik in der Bayerischen Staatsregierung ........... 15
2.3 Bayerische Digitalisierungsinitiativen und die Medien .............ccccoeeeveeeeeenen. 16
3 Der Standort aus Sicht seiner Akteure...........ccccuvmernrmernnennsennsennne 17
3.1 Konzeption der STUIE.......coii i 17
3.1.1 STANAOMTAKIOIEN ... 17
3.1.2 Auswahl und Befragung der Teilnehmer ..., 18
3.1.3 Aufbereitung der ErgebnisSse..........coooiiiiiiiiiiii 18
3.2 Medienspezifische Standortfaktoren ............ccccceiiiiiiii e, 19
3.2.1 SOt FACES e 19
3.2.2 COMIMUNILY et e e e e 21
3.2.3 HUM@NK@PITAL . .....eeeeeieeeee e 22
3.24 Staatlicher Rahmen ... 23
3.3 Allgemeine Standortfaktoren ............ooooiiiieiiiiiiiee e 25
3.3.1 Standortattraktivitat ..........oooieii 25
3.3.2 INFrASTIUKTUL. ... 26
3.3.3 STANAOMKOSTEN. ... 27
3.3.4 KapitalZUQanQ .....eeeeeeeeeiiiie e 28
3.4 Vergleich zwischen Miinchen und den bayerischen Regionen.................... 29

3.5 Vergleich mit vorhergegangener Studie ... 30



Studie | November 2017 vbw

Medienstandort Bayern Vereinigung der

Technologie schafft Profil Bayerischen Wirtschaft e. V.
4 Miinchen im (inter)nationalen Vergleich .........cvviiiiiiiiiiisiisssssssssssnssnnnnns 31
4.1 Die nationale Perspektive: Miinchen, Hamburg und Berlin.......................... 31
4.2 Die internationale Perspektive: Miinchen, London und Toronto .................. 34
421 LONAON. e 35
422 10 o ) (o 35
5 4 37
5.1 GesamteiNSCRAIZUNG ......oouviiiiiii e 37
52 Handlungsempfehlungen ... 38

Ansprechpartner / IMPreSSUM. ... ...t 41



vbw Studie | November 2017 1
Vereinigung der Medienstandort Bayern
Bayerischen Wirtschaft e. V. Technologie schafft Profil

Hintergrund: Die Medienbranche im Kontext der digitalen
Transformation

1 Hintergrund: Die Medienbranche im Kontext der
digitalen Transformation

Auswirkungen der technologischen Veranderungen auf die (Segmente der)
Medienindustrie

Die Medienbranche ist die Branche, die als erste mit den Chancen und Risiken der
digitalen Transformation konfrontiert wurde. Erinnert sei an die Tauschbérse Napster,
die ab 1999 das Musikgeschéft ganz grundlegend in Frage gestellt hat. Seitdem sind
Uber 15 Jahre vergangen. Das Musikgeschéft hat sich mehrfach restrukturiert, andere
Segmente der Medienbranche setzen sich inzwischen ebenfalls mit den Auswirkungen
der Digitalisierung auseinander. Nachfolgend wird der aktuelle Stand der digitalen
Transformation — verstanden als Hintergrund fur die Entwicklung des Medienstandorts
Bayern — beschrieben.

1.1 Die Entwicklung der Nutzung digitaler Endgeréte

Da Medieninhalte zunehmend in digitaler Form konsumiert werden, ist die Nutzung
digitaler Endgerate fur die Medienwirtschaft von hoher Bedeutung. Dem Media Activity
Guide von SevenOne Media (2016) zu Folge ist der Anteil der Nutzer mobiler Geréate
(Laptop, Smartphone, Tablet-PC und E-Book-Reader) in den letzten zwei Jahren
gestiegen, wahrend der Anteil der Nutzer stationarer Gerate leicht riicklaufig ist (siehe
Abbildung 1). Zudem ist nach den Tablet-PCs und den E-Book-Readern mit den
Smartwatches bzw. Fitnessarmbandern erneut eine Gerateklasse fir Endkonsumenten
hinzugekommen. Im Hinblick auf die Entwicklungen im Virtual und Augmented Reality
Segment ist zuklinftig eine weitere Ausdifferenzierung der Endgerate auf Seiten des
Konsumenten zu erwarten.
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Abbildung 1
Nutzung digitaler Endgeréte in Deutschland
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Der technische Fortschritt in der Medienbranche beschrankt sich nicht auf die Weiter-
entwicklung der Endgeréte fur den Medienkonsum, sondern betrifft auch die Erstellung
und Distribution von Inhalten. So wird die Distribution stark durch die zunehmende
Verbreitung sozialer Medien beeinflusst. Auch wenn viele Medienh&user noch keine
abschlieBenden Strategien fir den Umgang mit sozialen Medien entwickelt haben
(Stichwort Distributed Content) und nach wie vor neue Plattformen entstehen (zum
Beispiel Snapchat), sind im Bereich soziale Medien in Zukunft keine revolutionaren
Neuerungen mehr zu erwarten. Aktuell steht stattdessen die Personalisierung von
Inhalten und Werbung auf Basis von Nutzerdaten im Fokus. Diese beschrénkt sich
derzeit noch auf die Distribution, ist in Zukunft jedoch auch bereits auf der Produktions-
stufe denkbar, da die Erstellung von Inhalten mittels kinstlicher Intelligenz zunehmend
automatisiert werden kann. Hinzu kommt mit der steigenden Verbreitung von Virtual
Reality Geraten ein neuer Distributionskanal, der besondere Anforderungen an die
Inhalte stellt und dessen Bedeutung sich heute noch nicht abschlieBend beurteilen
lasst. FUr Medienunternehmen ist es daher auch in Zukunft wichtig, technologische
Entwicklungen und ihre Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten sowie die
Organisation der Wortschdpfung einschatzen und darauf reagieren zu kénnen.
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1.2 Status in den einzelnen Segmenten der Medienbranche

Uberblick

Vor dem Hintergrund der technologischen Entwicklungen wird im Folgenden ein
Uberblick tiber die wirtschaftliche Entwicklung der Medienbranche in Deutschland
gegeben. Sofern mdglich wird auf die Umsatzzahlen der Branchenverbande verwiesen,
andernfalls wird auf den German Entertainment and Media Outlook 2016-2020 von
PricewaterhouseCoopers (PwC) zurlickgegriffen. Um die Entwicklung der einzelnen
Segmente vergleichen zu kdnnen, gelten als Referenz die Zahlen / Daten von 2015.
Bevor die einzelnen Segmente detaillierter betrachtet werden, stellt Abbildung 2 die
Mediensegmente anhand dreier Kriterien gegendber: des Umsatzes im Jahr 2015
(GroBe der Kreise), des durchschnittlichen Umsatzwachstums der letzten 3 Jahre
(y-Achse) und des online erzielten Umsatzanteils (x-Achse). Der Umsatzanteil online
ergibt sich fur alle Printméarkte sowie fir den Musikmarkt aus dem Anteil des digitalen
Umsatzes (Verkauf und Werbung) am Gesamtumsatz. Fir das Filmsegment wurde
lediglich der digitale Anteil am Home Video Markt berechnet, wahrend der Gesamt-
umsatz noch die Kinoerlése enthélt. Fir Radio und Fernsehen beruhte die Berechnung
des Anteils der online erzielten Umséatze ausschlieBlich auf den Werbeerlésen und bei
den Spielen wurden die digital vertriebenen Spiele sowie die Mikrotransaktionen als
Onlineumsatz gewertet.

Die Grafik zeigt auf, dass das Fernsehen nach wie vor der umsatzstarkste Markt und
zuletzt auch noch am starksten gewachsen ist. Nach Umsatz folgen auf das Fernsehen
die Printmarkte, die allerdings nach wie vor leicht schrumpfen. Games weisen den mit
Abstand gréBten Anteil online erzielter Umséatze auf und konnten Uber die letzten drei
Jahre hinweg noch leicht wachsen. Die Markte fir Film und Musik konnten ihren online
erzielten Umsatz steigern, das wirkte sich positiv auf den Gesamtumsatz aus. Der
Anteil der online erzielten Umsatze in den Print- und Rundfunkmarkten bewegt sich
nach wie vor nur zwischen 4 Prozent und 10 Prozent.
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Abbildung 2
Ubersicht iiber die Entwicklung der Mediensegmente
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Zeitungen

Einhergehend mit der Digitalisierung des Medienkonsums haben Zeitungen nach wie
vor rucklaufige Umsatze zu verzeichnen. Im Jahr 2015 setzte die Branche nach An-
gaben des Bundesverbandes Deutscher Zeitungsverleger insgesamt 7,6 Milliarden €
um, das entspricht -1,5 Prozent gegenltber dem Vorjahr. Dieses Minus geht vor allem
auf geringere Werbeeinnahmen zurtick. Die Zeitungen verloren mit -6,3 Prozent deut-
lich starker als der Gesamtmarkt (-0,8 Prozent). Demgegenuber sind die Einnahmen
aus dem Vertrieb trotz weiterhin ricklaufiger Auflagen stabil (+1,5 Prozent). Daflr sind
zum einen Preiserhdhungen und zum anderen wachsende Umsatze aus dem digitalen
Vertrieb verantwortlich. Die Erkenntnis, Inhalte auch im Internet kostenpflichtig
anbieten zu mussen, setzt sich in der Branche nach und nach durch. Inzwischen haben
216 Zeitungen ein Bezahlsystem auf inrer Webseite eingeflhrt.
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Zeitschriften

Die Entwicklung im Zeitschriftenmarkt ahnelt der im Zeitungsmarkt. Die Gesamtum-
satze schrumpften im Jahr 2015 um -2,1 Prozent auf 5,4 Milliarden €. Dieser Ruckgang
rihrt von den sinkenden Einnahmen der Publikumszeitschriften her. Sowohl die
Vertriebserlése (-2,6 Prozent), als auch die Werbeerlése (-7,8 Prozent) sanken in
diesem Segment, wahrend die Fachzeitschriften in beiden Erlésquellen (+2,8 Prozent
bzw. +2,5 Prozent) zulegen konnten. Grund hierfir ist auch, dass der Anteil digitaler
Vertriebserldse bei den Fachzeitschriften deutlich héher ist als bei den Publikumszeit-
schriften. Insgesamt tragen die Publikumszeitschriften jedoch nach wie vor rund zwei
Drittel und die Fachzeitschriften ein Drittel zum Gesamtumsatz bei. Den Zeitschriften-
verlagen kommt zu Gute, dass sie sich bereits deutlich starker als Zeitungsverlage
Erlésquellen abseits des klassischen Geschéfts erschlossen haben. Hierzu zahlen
E-Commerce, Datenbank-Services, Content Marketing, Lead Generierung (VDZ 2016).

Blicher

Ahnlich wie der Zeitschriftenmarkt lasst sich auch der Buchmarkt in verschiedene
Gattungen unterteilen: Belletristik, Sach- und Fachbicher sowie Schul- und
Lehrbicher. Im Jahr 2015 setzte der deutsche Buchhandel insgesamt 9,2 Milliarden €
um, dies bedeutet ein Minus von 1,4 Prozent gegentber dem Vorjahr (Bérsenverein
des Deutschen Buchhandels 2016). 47,9 Prozent der Umsatze entfielen auf die
Belletristik (inklusive Kinder- und Jugendbuicher), 42,1 Prozent auf Sach- und Fach-
bucher sowie 10 Prozent auf Schul- und Lehrbucher. Auf Seiten der Vertriebswege
gewinnt der Internetbuchhandel mit 1,6 Milliarden € (+6,0 Prozent) weiter an
Bedeutung, wahrend der Sortimentsbuchhandel Umsatzriickgénge von -1,4 Prozent
auf nun 4,43 Milliarden € hinnehmen musste. Fir den E-Book-Umsatz legt der Bérsen-
verein des Deutschen Buchhandels keine absoluten Zahlen vor. PwC (2016) geht fur
das Jahr 2015 von rund 1 Milliarden € aus (+22,5 Prozent). Der Anteil der E-Book-
Umsétze ist unter den Schul- und Lehrblchern mit 3,5 Prozent deutlich geringer als in
der Belletristik (8,6 Prozent) oder den Sach- und Fachblchern (17,7 Prozent).

Fernsehen

Anders als in den Markten fir Printmedien haben sich die Umséatze im Fernsehmarkt
Uber die letzten Jahre weiterhin positiv entwickelt. Dies hat mehrere Griinde. Erstens
konnte das Fernsehen aufgrund seiner stabilen Nutzungszeiten seinen Anteil am
Werbemarkt von 25 Prozent in 2011 auf 29 Prozent in 2015 steigern. Die Fernsehsen-
der erhdhten ihre Werbeeinnahmen im Jahr 2015 um 3,0 Prozent auf 4,4 Milliarden €.
Zweitens erhalten die 6ffentlich-rechtlichen Sender mit dem Rundfunkbeitrag Einnah-
men, die von technologischen und wirtschaftlichen Entwicklungen unabhéangig sind.
Die Einnahmen der Fernsehsender aus dem Rundfunkbeitrag beliefen sich im Jahr
2015 auf 5,3 Milliarden €. Drittens haben die privaten Rundfunkanbieter mit der Einflih-
rung von HD (High Definition) Fernsehen Uber digitale Verbreitungskanéle entschie-
den, ihre hochauflésenden Angebote nur Abonnenten anzubieten. Zusammen mit den
Einnahmen aus dem Bezahlfernsehen kamen 2015 so 4,5 Milliarden € an direkten
Erlésen zusammen. Der Gesamtumsatz der Branche belauft sich daher auf

14,3 Milliarden €.
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Hérfunk

Der Anteil an Einnahmen aus dem Rundfunkbeitrag ist im Radiomarkt noch deutlich
gréBer als im Fernsehmarkt. Nach Angaben des Verbandes Privater Rundfunk und
Telemedien beliefen sich die Werbeumsatze aller Hérfunksender (inklusive 6ffentlich-
rechtlicher) im Jahr 2015 auf 0,7 Milliarden €. Uber die Hhe der Einnahmen der
Radiosender aus dem Rundfunkbeitrag gibt es unterschiedliche Angaben. Aus den
Angaben der ARD ergibt sich ein Betrag von 1,2 Milliarden €, PwC schétzt die
Einnahmen auf 2,7 Milliarden € und der VPRT geht von 3,1 Milliarden € aus. Wahrend
die Werbeeinnahmen Uber die vorherigen Jahre weitestgehend stabil blieben, gingen
die Einnahmen aus dem Rundfunkbeitrag aufgrund der Beitragssenkung im Jahr 2015
leicht zurlick. Digitalisierung spielt im Radiomarkt bisher nur eine geringe Rolle. Zum
einen werden nur 3,6 Prozent der Werbeerl6se im Internet erzielt, zum anderen ist der
terrestrische Verbreitungsweg nach wie vor weitestgehend analog. Nur etwa

10 Prozent der Haushalte verfligten 2015 Uber ein Empfangsgerat fir den digitalen
Ubertragungsstandard DAB.

Musik

Der Musikmarkt wurde hingegen als eine der ersten Medienbranchen und auch
besonders hart von der Digitalisierung getroffen. Dementsprechend hoch ist mittler-
weile jedoch auch der Anteil der digitalen Umsétze an den inzwischen wieder leicht
anziehenden Gesamtumsétzen. Diese stiegen im Jahr 2015 um 4,6 Prozent auf

1,5 Milliarden € nach Angabe des Bundesverbandes Musikindustrie. Davon stammten
31,4 Prozent aus digitalen Erlésquellen. Knapp die Halfte der digitalen Umséatze wird
inzwischen durch Abonnements von Streamingdiensten erzielt, die ihre Erlése um
105,8 Prozent auf 223 Millionen € steigern konnten. Der Platzhirsch Spotify liefert sich
mit Apple Music, Amazone Prime Music und Google Play Music einen harten Kampf
um diesen Markt. Unter den physischen Tontragern setzt sich das Comeback der
Vinyl-LP fort. Deren Umsétze stiegen um 30,7 Prozent auf immerhin 50 Millionen €.
Alle anderen Tontrager biiBten Umsétze ein. Mit CDs wurden dennoch 943 Millionen €
und mit Musik-DVDs bzw. -Blu-rays 61 Millionen € umgesetzt.

Film

Keines der bisher betrachteten Segmente verfligt liber so viele Vertriebsschienen wie
der Filmmarkt. Da viele Konsumenten sich einen Film nur einmal anschauen, hat sich
in der Branche eine stark ausdifferenzierte Verwertungskette etabliert. Dabei ist zu-
nachst zwischen dem Konsum im Kino und dem Konsum zu Hause (Home Video) zu
unterscheiden. Die Kinos konnten ihre Umsétze (ohne Werbeumsétze) im Jahr 2015
um 6 Prozent auf 1,2 Milliarden € steigern, das bedeutete den héchsten Umsatz der
letzten 15 Jahre laut Bundesverband Audiovisuelle Medien. Im Home Video Markt
wurden 1,8 Milliarden € umgesetzt. Hier lassen sich zum einen der Kauf und die Leihe
und zum anderen der physische und der digitale Vertrieb unterscheiden. Die Umsétze
im Kaufmarkt betrugen 1,3 Milliarden €, davon 92,5 Prozent in physischer Form (DVD
& Blu-ray) und 7,5 Prozent in digitaler Form (Electronic-Sell-Through). Trotz steigender
Blu-ray und digitaler Umsatze ist der Kaufmarkt um 1,5 Prozent geschrumpft. Der Ver-
leihmarkt ist mit 0,5 Milliarden € noch deutlich kleiner (33,9 Prozent physisch, 66,1
Prozent digital), zuletzt aber um 50,7 Prozent gewachsen. Wachstumstreiber ist das
Subscription-Video-on-Demand (SVoD), wie es beispielsweise Netflix oder Maxdome
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anbieten. Die Umséatze mit SVoD betrugen 228 Millionen € und damit mehr als das
Vierfache des Vorjahres.

Games

Das jlingste der hier zu betrachtenden Segmente ist der Gamesmarkt. In diesem Markt
entwickeln sich nach wie vor neue Subsegmente, wie zum Beispiel das der Social /
Casual Games auf Smartphones oder Tablets. Zudem ist der Markt besonders durch
den technologischen Fortschritt beeinflusst. Leistungsféahigere Konsolen oder PCs und
neue Endgerate wie Virtual Reality Brillen fihren zu einem sich stetig verbessernden
und teilweise neuen Spielerlebnis. Der deutsche Markt fur digitale Spiele (exklusive
Hardware, hybrides Spielzeug und Werbung) ist im Jahr 2015 um 2,3 Prozent auf

1,9 Milliarden € angewachsen. Fir Videospiele gibt es drei direkte Erlésquellen: den
Verkauf des Spiels, das Abonnement eines Spiels und Mikrotransaktionen im Spiel.
Zwar gaben die Konsumenten -3,8 Prozent weniger fir den Kauf von Videospielen aus
(1,2 Milliarden €), bezahlten jedoch 4,3 Prozent mehr fiir Abonnements

(145 Millionen €) und 17,8 Prozent mehr fur Mikrotransaktionen (562 Millionen €).
Letztere sind das vorherrschende Erlésmodell in Social / Casual Games, deren
Bedeutung fir die Branche steigt.

Games-Standort Bayern

Bayern gilt als eines der Zentren der deutschen Computer- und Videospielindustrie.
Sowohl bei der Zahl der Unternehmen, welche sich in den vergangenen zehn Jahren
beinahe verdoppelt hat, als auch bei den erwirtschafteten Umsatzen gehért Bayern
heute zu den Top 3 Standorten des Landes. Diesen Umstand verdankt Bayern dabei
nicht allein den im GroBraum Minchen niedergelassenen internationalen Medien-
konzernen. Vielmehr sind, angefangen bei den zahlreichen kleinen und mittleren
Entwicklerstudios, Uber national und international agierende Publisher bis hin zu
groBen Distributions- und Medienhausern alle Stufen der Wertschdpfungskette am
Standort vertreten. Die N&he zu anderen Medienbranchen wie Film und Fernsehen, ein
starkes regionales Branchennetzwerk, zahlreiche branchenspezifische Bildungsange-
bote sowie umfangreiche Férderprogramme sind die Faktoren, die Bayern nachhaltig
als Standort fir Unternehmen der Computer- und Videospielindustrie attraktiv machen.

Inhalteplattformen

Neben den Medienunternehmen, die Teil der klassischen Wertschdpfungskette des
Erstellens, Bindelns und Distribuierens von Inhalten sind, hat sich in den vergangenen
Jahren eine zweite Form von Medienunternehmen etabliert: Inhalteplattformen. Diese
produzieren selbst keine Inhalte, sondern stellen lediglich die technologische
Infrastruktur zur Aggregation und Distribution von Inhalten zur Verfligung. Diese kann
dann von Privatpersonen oder anderen Unternehmen genutzt werden, um Inhalte zu
publizieren. Zu den Inhalteplattformen gehéren neben sozialen Netzwerken Bewer-
tungs- (zum Beispiel Yelp), Unterhaltungs- (zum Beispiel YouTube) und Wissensplatt-
formen (zum Beispiel Wikipedia). Im weiteren Sinne kénnen auch Suchmaschinen als
Inhalteplattformen betrachtet werden. Die international fihrenden Inhalteplattformen
stammen aus den USA bzw. (fir den asiatischen Markt) aus China. Sie verzeichnen
stark wachsende Nutzungszeiten und damit auch Umsétze. Allerdings gibt es fur die
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Umsatze von Inhalteplattformen im deutschen Markt wenig belastbare Zahlen. Die
letzten verfigbaren Daten stammen aus dem Jahr 2013. Damals betrug der Umsatz
der Inhalteplattformen in Deutschland inklusive der Suchmaschinen 2,9 Milliarden €.

1.3 Trends am Markt

Die digitale Transformation beschaftigt die Medienbranche schon langer, sie ist aber
keinesfalls abgeschlossen. Nachfolgend wird deshalb ein Uberblick tUber die
wichtigsten zu erwartenden Entwicklungen in den nachsten Jahren gegeben.

Medienkonsum (ber das Internet

Grundsatzlich ist damit zu rechnen, dass der Medienkonsum Uber das Internet weiter
steigt. Der Konsum von Medieninhalten zahlt neben Kommunikation (zum Beispiel per
E-Mail) sowie gezielter Informationssuche (zum Beispiel nach Produkten) schon jetzt
zu den haufigsten Aktivitdten im Internet. Insbesondere die Nutzung von Onlinevideos
hat in den letzten Jahren zugenommen. Zwar wird das Internet immer noch am
haufigsten zu Hause genutzt, die mobile Nutzung nimmt jedoch auf Grund der steigen-
den Verbreitung mobiler Endgerate sowie schnellerer Datenibertragungsraten zu.

Entwicklung neuer Formate

Medienunternehmen arbeiten vielfach an der Entwicklung neuer Formate flir das
Internet, das hei3t neuen Formen der Préasentation von Inhalten. Bei der Erstellung
neuer Formate missen der Nutzungskontext und das verwendete Endgeréat noch
starker bericksichtigt werden. Hier gibt es Uber alle Inhaltstypen hinweg bereits erste
Ansatze. Nachrichtenanbieter versuchen mit Newslettern oder Apps Rezipienten auf
dem Weg von oder zur Arbeit auf dem Smartphone zu erreichen. Die 6ffentlich-
rechtlichen Fernsehsender unterstiitzen mit dem Netzwerk ,funk® die Erzeugung von
Inhalten, die ausschlieBlich auf externen Plattformen konsumiert werden. Obwohl das
Format schon langer existiert, wachst die Bedeutung von Podcasts. Prominentestes
Beispiel ist der Podcast ,Fest & Flauschig” der Moderatoren Jan Béhmermann und
Olli Schulz auf Spotify, der aus einer erfolgreichen Sendung im 6&ffentlich-rechtlichen
Radio hervorging.

Relevanz des Streamings

Neben dem flieBenden Ubergang von klassischen zu neuen Formaten verdeutlicht
dieses Beispiel auch die steigende Relevanz des Streamings fur die Bereitstellung von
Inhalten. Sowohl im Film- als auch im Musikmarkt sind Streamingdienste die Wachs-
tumstreiber und ersetzen nach und nach physische Bild- und Tontrager. Hérfunk und
Fernsehen bekamen die Auswirkungen der zunehmenden Popularitat des Streamings
bislang weniger zu spiren. Dies durfte sich in Zukunft aufgrund der zeitlichen
Begrenzung des Medienbudgets der Nutzer jedoch &ndern. So Ubersteigt der
Nutzungsanteil von Video on Demand bereits den des linearen Fernsehens in der
Gruppe der 14 bis 29-Jahrigen. Zudem investieren Streamingdienste verstarkt in die
Eigenproduktion von Inhalten.
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Gatekeeper

Zusatzlich zu reinen Streaminganbietern wie Spotify oder Netflix bieten auch zahlreiche
Technologieunternehmen wie Apple oder Amazon eigene Streamingdienste auf ihren
Plattformen an. Damit erh6ht sich die Abh&ngigkeit der Medienbranche von Hardware-
herstellern. Diese kénnen — in Grenzen — darlber entscheiden, welcher Konsument
Zugriff auf welche Inhalte hat. Damit fungieren die Technologieunternehmen aus Sicht
von Medienunternehmen als Gatekeeper. Die diskriminierungsfreie Auffindbarkeit aller
Inhalte stellt jedoch eine zentrale Voraussetzung fir die Sicherung der Programm- und
Meinungsvielfalt dar. Netzbetreiber kbnnen eine ahnliche Position einnehmen. So
integrieren verschiedene Telekommunikationsanbieter die Nutzung von bestimmten
Streamingdiensten gegen einen Aufpreis in ihren Tarifen, sodass der durch das
Streaming verursachte Datenverkehr nicht auf das Datenvolumen des Tarifs
angerechnet wird.

Professionalisierung der Plattforminhalte

Die Betreiber der oben bereits erwahnten Inhalteplattformen gewinnen gegenliber den
klassischen Medienunternehmen nach wie vor an Bedeutung. Zu Beginn waren sie vor
allem auf das Aggregieren von nutzergeneriertem Inhalt ausgelegt. Inzwischen ist es
zu einer Professionalisierung der Plattforminhalte gekommen. Dies hat zwei Griinde.
Zum einen erzielen die Plattformen und die auf ihnen agierenden Nutzer inzwischen so
groBBe Reichweiten, dass diese sich gewinnbringend vermarkten lassen. Dabei haben
sich neue Formate far zum Teil sehr spezifische Zielgruppen entwickelt, die sonst nur
schwer zu erreichen sind, wie zum Beispiel ,,Stories” auf Snapchat. Genau deshalb
sehen sich zum anderen immer mehr Anbieter professionell erstellter Inhalte dazu ge-
zwungen, diese auch auf Inhalteplattformen anzubieten (Stichwort: Distributed Con-
tent). Das bereits erwahnte Programmnetzwerk ,funk® der 6ffentlich-rechtlichen Sender
basiert ausschlieBlich auf diesem Prinzip. Zur wachsenden Bedeutung der Plattformen
fir bestehende Inhaltetypen kommt, dass die Erstellung neuer Inhaltetypen, wie zum
Beispiel solche fir Virtual oder Augmented Reality, von Anfang an Uber Plattformen
organisiert werden. Plattformen treten somit als Organisationsform fir die Erstellung
und Distribution von Medieninhalten an die Stelle von Wertschépfungsketten.

Consumer Web

Die Medien verschmelzen durch die Digitalisierung zudem mit anderen Dienstleis-
tungsbereichen, was zur Entstehung des Consumer Web flihrt. Zu diesen Bereichen
zahlen zum Beispiel Handel (E-Commerce), Mobilitat (Connected Car), Finanzen (zum
Beispiel mobiles Bezahlen), Gesundheit (zum Beispiel Fitness Tracker) oder haus-
haltsnahe Services (Smart Home). Dadurch entstehen neue Schnittmengen zwischen
den Branchen. Dies eréffnet einerseits neue Kooperationsmdglichkeiten. So kénnen
Medienunternehmen in Verknipfung mit Onlineh&ndlern durch Leadgenerierung Erlése
erwirtschaften, oder in Zusammenarbeit mit der Automobilindustrie Rezipienten nun
auch im Auto erreichen. Durch die vorwiegende Interaktion Uber technische Endgerate
treten andererseits immer mehr Unternehmen in Konkurrenz um die Aufmerksamkeit
der Nutzer zu erreichen. Dieser Wettbewerb wird zudem dadurch verschérft, dass auch
Nicht-Medienunternehmen vermehrt eigene Inhalte mit kommerziellen Zwecken
anbieten (Content Marketing).
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Technologiekompetenz und Automatisierung

Wahrend Technologieunternehmen in der Inhaltedistribution und -produktion also in
Konkurrenz zu etablierten Medienunternehmen treten, werden letztere gezwungen,
vermehrt Investitionen in digitale Technologien zu tatigen. Dies ist notwendig, da gro3e
Teile der digitalen Wertschépfungsketten neue technologische Kompetenzen erfordern.
Waéhrend die technologischen Komponenten analoger Medien (zum Beispiel Druck
oder Funk) gut an externe Dienstleister ausgegliedert werden konnten, ist dies flr
digitale Medien aufgrund der engen Verzahnung von Inhalten und Technik sowie der
strategischen Bedeutung der Technologie nicht mehr in diesem MafB3e zielfUhrend. Das
erforderliche Know-how haben die meisten Medienunternehmen jedoch lange Zeit
nicht oder nur sehr zdgerlich aufgebaut. Der Investitionsbedarf wird in Zukunft sogar
noch weiter zunehmen, da nach der Distribution auch die Erstellung von Inhalten
schrittweise automatisiert werden wird. In der automatischen Generierung von Texten
wurden bereits ausreichende Fortschritte gemacht, um standardisierte Berichte (zum
Beispiel Gber Wetter, Aktienkurse oder Sportereignisse) von Algorithmen erstellen zu
lassen. Die fortschreitende Entwicklung klnstlicher Intelligenz macht dies auch fir
andere Inhaltetypen méglich. So wurde der Trailer fir den Film ,Das Morgan Projekt®
vollautomatisiert vom IBM Supercomputer Watson auf Basis des Filmmaterials
geschnitten. Die Blockchain (kontinuierlich erweiterbare Kette von Datensatzen) kdnnte
als neue Technologie, beispielsweise fir den Schutz von Rechten und Lizenzen, flr
die Medienbranche von Bedeutung werden.

Digitalisierungsstrategien

Im Umgang mit der Digitalisierung haben die klassischen Medienunternehmen bisher
sehr unterschiedliche Strategien gewahlt. So gut wie alle versuchen weiterhin ihre
Inhalte auch Uber Onlinekanale anzubieten. Ein Teil der Unternehmen, gerade die
gréBeren, diversifiziert sich im Digitalgeschéft stark und investiert in Geschéaftsmodelle
abseits des klassischen Mediengeschafts (zum Beispiel E-Commerce). Zum Teil
konnten Medienunternehmen sich im Gegenzug fir Werbeleistungen an Start-ups
beteiligen. Neben der Diversifikation setzen andere Medienunternehmen auf
Konsolidierungsstrategien und versuchen im schrumpfenden klassischen Geschaft
eine Nische zu besetzen. Einige Unternehmen stoBen Teile ihres klassischen
Geschaftes nach und nach ab und fokussieren sich auf mediennahe Geschéaftsmodelle
im Internet, oder investieren in die Internationalisierung. Insgesamt Iasst sich noch kein
einheitlicher Ansatz im Umgang mit der Digitalisierung feststellen. Trotz erweiterter
Distributionsmdglichkeiten fur Medienprodukte haben die deutschen Medienunterneh-
men in der Regel weiter einen regionalen oder nationalen Fokus.
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Rolle der Medien im politischen Prozess

Im Zuge der Diskussion um einen verstarkten Populismus sowie der Verbreitung von
Falschmeldungen wird die Rolle der Medien im politischen Prozess (wieder) auf-
merksamer betrachtet. Diskutiert wird insbesondere die Rolle sozialer Medien, sowohl
fur die Verbreitung von Falschmeldungen als auch als Kanal dedizierter Ansprache von
Rezipienten (Filterblasen). Insbesondere stellt sich die Frage, auf welche Weise
6ffentlich-rechtliche Medien in diesem Prozess (und generell im Internet) agieren
mussen und dirfen. Diese Frage ist vor allem deshalb schwer zu beantworten, weil die
vorhandenen gesetzlichen Regelungen noch auf dem klassischen Verstandnis von
Medienunternehmen beruhen.

1.4 Add-on: Was ist eigentlich heute ein Medienunternehmen?

Uber viele Jahrzehnte war der Begriff des Medienunternehmens etabliert. Jedem war
klar, dass darunter alle jene Unternehmen zusammengefasst werden, die an dem
Erstellen von Inhalten (wie etwa Filmstudios oder Entwickler von Spielen) und dem
Bundeln von Inhalten (wie etwa Verlage oder Sender) beteiligt waren. Der Charakter
der Distributoren, seien es Druckereien und Netzbetreiber, war schon immer hybrid.
Sie dienten sowohl der Medienbranche, waren aber auch in anderen Kontexten (wie
zum Beispiel dem Mailing oder der Sprachtelefonie) aktiv. Insgesamt war der Begriff
des Medienunternehmens aber klar umrissen. Nicht zuletzt ist er auch Basis der
Regulation in vielen Landern, auch in Deutschland.

Entstanden ist dieses Begriffsverstédndnis vor dem Hintergrund analoger Technologien,
vom Buchdruck bis zu analogen Verteilnetzen. Es war daher Uber Jahrhunderte im
Kern stabil. Vor dem Hintergrund der zunehmenden Bedeutung digitaler Technologien,
insbesondere der digitalen Netze, ist das Begriffsverstdndnis nun anzupassen.

Charakteristisch fiir digitale Netze sind drei Dinge. Einmal erlauben digitale Netze die
Ansprache eines einzelnen Konsumenten — sowohl im Buchdruck als auch im
klassischen Fernsehen war das nicht méglich. Zudem sind digitale Netze rickkanal-
fahig, das heiBt der bisher passive Nutzer kann nun aktiv werden. Bei analogen
Medien ist das undenkbar, klammert man einmal Randthemen wie Leserbriefe aus.
Entscheidend an dieser Stelle ist aber ein dritter Aspekt. Uber analoge Netze lassen
sich ,nur® Inhalte transportieren. Digitale Netze erlauben dies auch, aber eben nicht
nur. Nun kénnen digitale Netze genutzt werden, um Individualkommunikation
abzuwickeln (so zum Beispiel in Form des Austauschs von E-Mails oder der Telefonie
Uber Skype). Deutlich weiter weg von der Medienindustrie sind Dienste, die zum
Beispiel dem Austausch von Gitern dienen, wie etwa der Einkauf von Waren durch
Konsumenten Uber Dienste wie Amazon. Genauso kdnnen aber auch Finanzgeschéafte
{iber Medien abgewickelt werden, man denke nur an das AnstoBen einer Uberweisung
Uber die App einer Bank.
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Man kénnte nun, aus einer technischen Perspektive kommend, alle Unternehmen als
Medienunternehmen bezeichnen, deren Geschaft im Kern auf Medien beruht. Viele
Onlinehandler waren dann Medienunternehmen. Gleiches gilt fiir Softwarehersteller
und manche Bank. Nattrlich haben diese Unternehmen nichts mit der Aufgabe von
Medienunternehmen zu tun. Auch passen viele spezielle gesetzliche Regelungen fir
diese Art von Unternehmen nicht. Sinnvoller ist es daher, ein Begriffsverstéandnis zu
finden, das einerseits dem etablierten Zweck von Medienunternehmen, gleichzeitig
aber auch der technischen Entwicklung gerecht wird.

In diesem Sinne liegt es nahe, solche Unternehmen Medienunternehmen zu nennen,
die die 6ffentliche Kommunikation unterstitzen. Das kann in klassischer Form erfolgen,
wie es Verlage und Sender tun und zum Beispiel durch Studios vorbereitet wird. Dabei
werden Inhalte professionell erstellt und an ein moglichst breites Publikum distribuiert.
Einzubeziehen wéaren aber explizit auch all jene Unternehmen, die — ohne eigene
Inhalte zu erstellen — 6ffentliche Kommunikation tber Plattformen unterstitzen.
Konkret sind das die Betreiber von Inhalteplattformen, wie zum Beispiel sozialer
Netzwerke. Ebenso sind auch die Gamesanbieter mit einzubeziehen, denn auch

diese sind haufig Teil der 6éffentlichen Kommunikation.

Folgt man diesem erweiterten, aber an der originaren Aufgabe von Medienunterneh-
men anknlpfenden Verstandnis, dann stellt sich eine Reihe von Fragen neu. Einmal
betrifft dies sicherlich den groBen Komplex der staatlichen Regulierung. Man denke nur
an den Zusammenschluss zwischen dem Betreiber eines wichtigen sozialen Netzwerks
mit einem Betreiber eines ebenfalls wichtigen Fernsehkanals. Bezliglich der Regulie-
rung von Plattformen im Rundfunkstaatsvertrag hat die Staatskanzlei Nordrhein-
Westfalen bereits ein Diskussionspapier zur Neufassung der MaBBgaben vorgelegt, das
seitens der Wirtschaftsverbande kritisch beurteilt wurde. An dieser Stelle besteht daher
weiterer Diskussionsbedarf zwischen Wirtschaft und Politik. DarGber hinaus sind aber
auch die staatlichen FérdermaBnahmen, die oft vor dem Hintergrund der Bedeutung
von Medienunternehmen flr Meinungsbildung und Kulturentwicklung erfolgen, zu
Uberprifen und gegebenenfalls anzupassen. Zudem ist eine Anpassung der
Segmentabgrenzung in Statistiken erforderlich.
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2 Entwicklung des Medienstandorts Bayern in den
letzten Jahren

Analyse struktureller und institutioneller Veranderungen / Fortschritte

2.1 Die Struktur des Medienstandorts

Betrachtet man den Medienstandort Bayern, dann ist zwischen dem GrofBraum
Munchen und den bayerischen Regionen zu unterscheiden. Beide sind strukturell
grundsétzlich verschieden. Die Situation in Bayern ist daher anders als zum Beispiel
in den Stadtstaaten Hamburg oder Berlin.

2.1.1 Der GroBraum Miinchen

Der GroBraum Minchen ist unzweifelhaft einer der fihrenden Medienstandorte in
Deutschland und Europa. Er ist durch eine breite Palette an Medienunternehmen,
durch eine groBBe Zahl von Unternehmen mit interessanten Schnittstellen zur Medien-
branche und durch eine ausdifferenzierte Hochschullandschaft gepragt. Neben den
Automobilherstellern und deren Zulieferern, den Maschinenbauern, der IT-Industrie
und der Versicherungswirtschaft, gehoért die Medienwirtschaft zu den wichtigsten
Branchen. Mit der ProSiebenSat.1-Gruppe, Hubert Burda Media und Sky Deutschland
sind in Minchen drei Medienunternehmen anséssig, die pro Jahr Umsétze im
Milliardenbereich erzielen. Die beiden erstgenannten Unternehmen erzielen einen
erheblichen Anteil ihres Umsatzes mit Onlineangeboten, sowohl mit der Bereitstellung
von Inhalten Gber das Internet als auch mit eher entfernten Geschéften. Der
Bayerische Rundfunk als eine der groBen ARD-Anstalten verfugt tber ein Jahres-
budget von rund 1 Milliarde €. Als erstes Medienunternehmen Uberhaupt wurde die
ProSiebenSat.1-Gruppe im Jahr 2016 in den DAX aufgenommen. Neben den Medien-
unternehmen existiert in Minchen eine Reihe von Unternehmen mit Schwerpunkt auf
der Medientechnik im weiteren Sinne. Dazu gehéren der traditionsreiche Kamera- und
Kinotechnikhersteller ARRI Group, VFX-Produzenten wie ScanlineVFX und Trixter,
oder junge Unternehmen wie der inzwischen von Apple Gbernommene Augmented
Reality Technologieanbieter Metaio.

An der Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen (LMU) und der TU Minchen gibt es
eine Reihe international sichtbarer Lehrstihle mit Schwerpunkt in den Bereichen
Medienwirtschaft bzw. Medientechnik. Daneben bietet eine kaum noch Uberschaubare
Zahl von Hochschulen und Akademien medienbezogene Programme an.
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2.1.2 Die bayerischen Regionen

In den bayerischen Regionen existiert ein flachendeckendes Anbot an regionalen
Zeitungsverlagen sowie regionalen Radiostationen. Durch den Wegfall der Erlése aus
Rubrikenanzeigen und dem Abverkauf von gedruckten Ausgaben stehen viele der
regionalen Zeitungsverlage vor grundlegenden Herausforderungen. Die Situation der
regionalen Radiostationen ist dagegen stabil.

Neben den Anbietern der regionalen Grundversorgung gibt es an einer Reihe von
Standorten Medienunternehmen mit Gberregionaler Bedeutung, insbesondere aus dem
Print-Segment. Exemplarisch seien hier die Verlagsgruppe Passau, Vogel Business
Media in Wirzburg oder die Mediengruppe Pressedruck in Augsburg erwahnt. Diese
Unternehmen sind ebenfalls in der digitalen Transformation aktiv, erzielen aber noch
immer den wesentlichen Teil ihnrer Umséatze im klassischen Geschaft mit Inhalten.

N&hert man sich den Umsétze der Medienbranche (ber die Umsatzsteuerstatistik
(siehe Kapitel 4.1), so setzte die Medienbranche in Bayern (ohne Plattformen, Games
und offentlich-rechtliche Medien) etwa 19,2 Milliarden € um. Davon entfallen

11,6 Milliarden € auf die Stadt und den Landkreis Miinchen. Somit werden rund

40 Prozent des Umsatzes der Branche in den bayerischen Regionen, 60 Prozent in
Minchen erwirtschaftet.

2.2 Medien- und strukturpolitische Akzente der letzten Jahre

2.2.1 Die koordinierenden Rollen von MedienNetzwerk Bayern und BLM

Die Aufgabe der Koordination der medienwirtschaftlichen Aktivitaten liegt in Bayern
weiterhin beim MedienNetzwerk Bayern. Hauptaufgabe des MedienNetzwerks ist die
Vernetzung der Medienteilbranchen untereinander sowie die Vernetzung mit
angrenzenden Branchen. Dem MedienNetzwerk Bayern gehéren aktuell der Freistaat
Bayern, die Bayerische Landeszentrale fir neue Medien (BLM), der Bayerische
Rundfunk, der FilmFernsehFonds Bayern, der MedienCampus Bayern, die vow sowie
der Bayerische Industrie- und Handelskammertag an. Das MedienNetzwerk Bayern
wurde 2013 gegriindet. In ihm aufgegangen sind das Cluster Audiovisuelle Medien
sowie mittlerweile auch das Cluster Druck und Printmedien.

Das MedienNetzwerk Bayern schafft Transparenz Uber die verschiedenen medienbe-
zogenen Aktivitaten in Bayern, organisiert Veranstaltungen zu aktuellen, spezifischen
Medienthemen, sowohl in Miinchen als auch in den bayerischen Regionen, und bietet
Anlaufpunkte fir medienbezogene Griindungen oder Grindungsideen in Bayern.
Zudem wurden erste, eher kleine Projekte zur Vernetzung der Medienindustrie mit
anderen Industrien initiiert. Uber ein faktisch deutlich erweitertes Engagement der BLM
im MedienNetzwerk wurden die Aktivitédten in allen drei Gebieten in den letzten Jahren
schrittweise ausgebaut.
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2.2.2 Weitere Institutionen zur Férderung der Medienwirtschaft

Dartber hinaus wurden die etablierten Institutionen zur Férderung der Medienwirt-
schaft weitergeflihrt und teilweise adaptiert. Zu nennen sind dort insbesondere der
FilmFernsehFonds Bayern (FFF), die Minchner Medientage, der MedienCampus
Bayern, das Werk1 sowie die diversen Preise fir Medienschaffende.

Der FFF férdert Film- und TV-Produktionen in Bayern, vor allem finanziell, aber auch
durch Serviceleistungen. Die Zuweisungen des Landes wurden zuletzt erhéht. Auch
die Produktion von Games wird durch den FFF geférdert.

Die MlUnchner Medientage konnten sich als Veranstalter eines breit angelegten
Branchentreffs halten und sind mit ihrer Hauptveranstaltung im gesamten deutsch-
sprachigen Raum sicherlich fihrend. Viele andere Medientage wurden dagegen
mittlerweile eingestellt bzw. stark verkleinert. Neben der Hauptveranstaltung im Herbst
bieten die Medientage verstéarkt Uber das Jahr auch kirzere Veranstaltungen zu
ausgewahlten Themen an. Die immer wieder einmal diskutierte Idee einer auch Uber
den deutschsprachigen Raum hinaus sichtbaren Veranstaltung in Minchen wurde
bisher nicht realisiert. Vielmehr wurde das Programm der Hauptveranstaltung durch
mehr englischsprachige Veranstaltungen angereichert. Die Tragergesellschaft der
Minchner Medientage gehort zur BLM.

Der MedienCampus Bayern ist eine Plattform zur Koordination der medienbezogenen
Hochschulausbildung in Bayern. Engagiert im MedienCampus Bayern sind heute rund
120 Institutionen aus den Hochschulen und der Medienbranche. Im Zuge einer
Neuordnung wird die operative Arbeit des MedienCampus seit 2016 Uber das
MedienNetzwerk Bayern stark von der Bayerischen Landeszentrale fir neue

Medien unterstitzt.

Das Werk1 wurde in den letzten zwei Jahren als Inkubator fir Griindungen in der
Digitalwirtschaft aufgebaut und soll weiter ausgebaut werden. Im Wesentlichen bietet
das Werk1 passende und preiswerte Rdume inklusive Infrastruktur sowie inhaltliche
und organisatorische Unterstitzung beim Aufbau von Unternehmen an. Dartber
hinaus wird durch ein Férderprogramm aus dem Wirtschaftsministerium auch die
Einrichtung von Griinderzentren in den bayerischen Regionen unterstitzt.

2.2.3 Verankerung der Medienpolitik in der Bayerischen Staatsregierung

Die Aufsicht Uber die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanbieter liegt beim Wissenschafts-
ministerium, die Aufsicht Uber die privatrechtlich organisierten Rundfunkanbieter bei
der BLM. Die Staatskanzlei ist fir medienbezogene Staatsvertrage und fir Initiativen
zur Weiterentwicklung des regulativen Rahmens auf Bundes- und EU-Ebene
zustandig. An dieser Aufgabenzuordnung hat sich in den letzten Jahren nichts
geandert. Veranderungen wurden dagegen an zwei anderen Stellen vorgenommen.
Zum einen ist die Aufgabe der Férderung der Medienwirtschaft von der bayerischen
Staatskanzlei auf das Wirtschaftsministerium tbertragen worden. Dort ist die
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Foérderung der Medienwirtschaft in jene Abteilung integriert worden, die auch fir die
Férderung der digitalen Transformation der bayerischen Wirtschaft insgesamt und der
IT-Anbieter in Bayern zusténdig ist. Zum anderen hat sich die BLM, unter anderem
legitimiert durch eine Anpassung ihres gesetzlichen Auftrags, verstarkt der Férderung
der Medienwirtschaft in Bayern angenommen. Letzteres zeigt sich unter anderem in
dem erwahnten starkeren Engagement der BLM beim MedienNetzwerk Bayern und
beim MedienCampus Bayern. Die Tragergesellschaft gehérte allerdings schon immer
zur BLM.

2.3 Bayerische Digitalisierungsinitiativen und die Medien

Die Bayerische Staatsregierung sieht in der Bewaltigung der digitalen Transformation
eine zentrale Herausforderung fur den Freistaat. Der Zukunftsrat der Bayerischen
Wirtschaft der vbw hat sich mit diesem Thema ebenfalls intensiv befasst. Die Staats-
regierung hat daher zwei MaBnahmenpakete definiert. Das erste wurde 2015
beschlossen und umfasst Férderungen im Volumen von 2,5 Milliarden €. Die Schwer-
punkte lagen auf dem Ausbau der Breitbandinfrastruktur (rund 1,5 Milliarden €), auf der
Einrichtung des Zentrums Digitalisierung Bayern (ZD.B) sowie auf dem Ausbau der
Forschung zur IT-Sicherheit und der Griinderzentren sowohl in Miinchen als auch in
der Flache. Das zweite MaBnahmenpaket wurde im Frihsommer 2017 auf den Weg
gebracht und umfasst ein Investitionsvolumen von rund 3,0 Milliarden € sowie rund
2.000 Stellen. Ein Drittel der Mittel flieBt in den weiteren Netzausbau. Die Ubrigen Mittel
werden unter anderem fUr den weiteren Ausbau der Forschung zur IT-Sicherheit, den
Ausbau der IT-bezogenen Ausbildung an Schulen, Universitaten und Hochschulen
sowie Pilotprojekte in unterschiedlichsten Technologien und verschiedenen
Anwendungsfeldern verwendet. Beschlossen wurde in diesem Zuge auch der Ausbau
des Munich Center for Internet Research zu einem bayerischen Internet-Institut.

Insgesamt ist dies ein beachtliches Programm. Kein anderes Land investiert auch nur
anndhrend in diesem Umfang und in dieser Breite in MaBnahmen zur

Bewaltigung der digitalen Transformation. Gleichwohl ist anzumerken, dass die digitale
Transformation der Medienindustrie — anders als die Transformation vieler anderer
Industrien, von der Automobil- ber die Medizin- bis hin zur Land- und Forstwirtschaft —
nicht umfassend aufgegriffen wird. Dies gilt auch fir den weiteren Ausbau des ZD.B.
Hier kdnnte eine starkere Vernetzung der Medienwirtschaft mit anderen Industrien und
auch mit den Technologieanbietern institutionell unterstitzt werden. Aufgegriffen wurde
das Thema im ersten MaBnahmenpaket nur im Rahmen der Einrichtung des Studien-
gangs ,Media, Management and Digital Technologies“ an der LMU Minchen. Im
Rahmen des zweiten MaBnahmenpakets erfolgte die Unterstiitzung zumindest indirekt
Uber die fir das bayerische Internet-Institut geplante Themenplattform ,Medien und
offentliche Kommunikation®.



vbw Studie | November 2017 17
Vereinigung der Medienstandort Bayern
Bayerischen Wirtschaft e. V. Technologie schafft Profil

Der Standort aus Sicht seiner Akteure

3 Der Standort aus Sicht seiner Akteure

vbw-Expertenbefragung zu Starken und Schwéchen des Standorts

3.1 Konzeption der Studie

Um einen tiefergehenden Einblick in den Medienstandort Bayern zu ermdéglichen,
wurde im Rahmen dieser Studie eine Expertenbefragung durchgefiihrt. Damit sollten
ein Stimmungsbild eingefangen und konkrete Ansatzpunkte fir Verbesserungen in
wichtigen Bereichen identifiziert werden. Im Folgenden werden zunachst der zugrunde-
liegende Untersuchungsrahmen sowie die Vorgehensweise erlautert, bevor die
Ergebnisse im Detail vorgestellt werden.

3.1.1 Standortfaktoren

Der flr die Expertenbefragung erarbeitete Untersuchungsrahmen unterscheidet
zwischen acht Standortfaktoren. Diese unterteilen sich in solche, die fir alle Branchen
am Standort gleich sind (allgemeine Standortfaktoren), und solche, die fir die Medien-
branche anders ausgepragt sein kdnnen als fiir andere Wirtschaftszweige (medien-
spezifische Standortfaktoren). Tabelle 1 listet die Faktoren beider Kategorien auf.

Tabelle 1
Untersuchungsrahmen der Studie

Medienspezifische Standortfaktoren Allgemeine Standortfaktoren

Soft Facts Standortattraktivitat
Community Infrastruktur
Humankapital Standortkosten

Staatlicher Rahmen Kapitalzugang
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Die Auswahl der Faktoren erfolgte nach einer ausfuhrlichen Analyse der wissenschaft-
lichen Literatur zur Beschreibung von Wirtschaftsstandorten und basiert auf einem
Clustermodell des Nationalen Forschungsrates von Kanada. Faktoren, die besser auf
quantitativer Basis als in Experteninterviews evaluiert werden kénnen, wurden gekurzt.
Diese werden spezifisch fir den Raum Minchen in Kapitel 4 erértert. Zudem wurden
die Faktoren dahingehend angepasst, dass Vergleiche zur letzten Befragung fir die
Medienstandortstudie der vow aus dem Jahr 2015 gezogen werden kdnnen.

Die Bedeutung der einzelnen Faktoren wird im Rahmen der Ergebnisdarstellung
jeweils naher erlautert.

3.1.2 Auswahl und Befragung der Teilnehmer

Die Auswahl der Experten erfolgte mit der Zielsetzung, eine méglichst breite Perspekti-
ve auf den Medienstandort Bayern zu bekommen. Insgesamt wurden 25 Experten
befragt. Davon kamen 14 aus der Wirtschaft, vier von Wirtschaftsverbanden und sie-
ben aus der Wissenschaft. Alle Befragten waren zum Zeitpunkt des Interviews in einer
leitenden Funktion tatig. Bei der Auswahl wurde zudem darauf geachtet, Experten aus
maoglichst vielen Segmenten der Medienbranche und aus verschiedenen Regionen
sowohl in als auch auBBerhalb Bayerns mit einzubeziehen. Die Interviews wurden im
Frihjahr und Sommer 2017 per Telefon durchgefiihrt und dauerten bis zu 45 Minuten.
Durch die Verwendung eines Interviewleitfadens wurde sichergestellt, dass in jedem
Interview eine Einschatzung zu allen zuvor beschriebenen Standortfaktoren abgefragt
wurde.

3.1.3 Aufbereitung der Ergebnisse

Zur Auswertung wurden die Interviews transkribiert und in zwei Schritten kodiert.
Zunachst wurden alle Aussagen der Interviewpartner den Standortfaktoren zugeordnet.
AnschlieBend wurden fir jeden Faktor die Eigenschaften des Medienstandorts Bayern
herausgearbeitet, aggregiert und auf einem Starken-Schwachen-Spektrum verortet.
Die Haufigkeit der Nennung der verschiedenen Eigenschaften in den Interviews wurde
als Indikator fir deren Relevanz herangezogen. Darauf aufbauend lasst sich flr jeden
Faktor eine Matrix bilden, die die Bewertung und die Relevanz der einzelnen
Eigenschaften wiedergibt (siehe Abbildung 3). Aus Platzgrinden wurden dabei nur
solche Eigenschaften aufgetragen, die in den Interviews mindestens drei Mal erwéhnt
wurden. Weniger haufig genannte Eigenschaften werden, sofern sinnvoll, im Text bei
den Ergebnissen aufgegriffen. Um die Ubersichtlichkeit der Darstellung zu verbessern,
wurden positiv bewertete Eigenschaften dabei in griin, neutral bewertete in gelb und
negativ bewertete in rot aufgetragen.
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An dieser Stelle ist zudem anzumerken, dass aufgrund der verschiedenen Experten-
perspektiven teilweise sich scheinbar widersprechende Eigenschaften in den Matrizen
angezeigt werden. Dies ist aufgrund der offenen Befragung nicht nur unvermeidlich,
sondern sogar gewilnscht, da so ein differenzierteres Bild des Medienstandorts Bayern
gezeichnet werden kann. Diese Widerspriche werden deshalb im zugehdrigen Text
thematisiert und aufgelost.

Aus dieser Matrix ergeben sich entsprechende Handlungsempfehlungen in Bezug auf
den jeweiligen Standortfaktor. Schwéachen von hoher Relevanz weisen auf einen gro-
Ben Handlungsbedarf hin und sollten unmittelbar angegangen werden. Ist die Relevanz
eher gering, sind die Schwéachen zumindest weiterhin zu beobachten. Parallel dazu
sollten besonders relevante Starken weiter ausgebaut werden, wéahrend solche von
geringerer Bedeutung zumindest nicht aus dem Blick geraten sollten.

Abbildung 3
Eigenschaftsmatrix fiir Standortfaktoren
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Relevanz
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3.2 Medienspezifische Standortfaktoren

3.2.1 Soft Facts

Unter dem Begriff Soft Facts wurden Standorteigenschaften geblndelt, die die
Sichtbarkeit des Medienstandorts sowie dessen Wahrnehmung von innen und au3en
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betreffen. In der Bewertung dieser Eigenschaften ergibt sich fir den Medienstandort
Bayern ein Uberwiegend positives Bild (siehe Abbildung 4). Mit dem Standort werden
ein hohes Ansehen, Vielfaltigkeit und wirtschaftlicher Erfolg assoziiert. Dies mindet
auch in einer entsprechenden Sichtbarkeit der Medienbranche in Bayern, wobei hierzu
ebenfalls angemerkt wurde, dass die Wahrnehmung des Standorts noch nicht seiner
eigentlichen Leistungsfahigkeit entspricht. Dies kdnnte auch dadurch bedingt sein,
dass die Medienbranche in Bayern in der Wahrnehmung von anderen prominenten
Wirtschaftszweigen wie zum Beispiel der Automobilindustrie Gberlagert wird. Im
Ergebnis steht die Medienbranche in Bayern in der Wahrnehmung fir einige Experten
deshalb hinter Hamburg und Berlin. Berlin hat seine Sichtbarkeit als Medienstandort
insbesondere durch die Ansiedlung zahlreicher Start-ups, die oft mit der
Medienbranche assoziiert werden, gesteigert. Bayern hat demgegeniber nach wie vor
ein eher traditionelles Image und wird insbesondere mit der Film- und Fernsehbranche
in Verbindung gebracht. Als Ursache hierfur wurde auch das Fehlen innovativer und
moderner Branchenevents in Bayern genannt. Zwar ist ein traditionelles Image an und
far sich kein Standortnachteil, jedoch geht dies fir einige Experten auch mit einer
geringen Innovationsfreundlichkeit einher, was Zweifel an der Digitalisierungsfahigkeit
weckt. Diesen Punkt gilt es angesichts der bevorstehenden Herausforderungen im
Zuge der Digitalisierung deshalb verstarkt zu beobachten. Des Weiteren bestéatigten
sich in der Expertenbefragung die in Kapitel 2.1 skizzierten Unterschiede zwischen
Munchen als Cluster mit sehr hoher und anderen Regionen Bayerns mit niedriger
Wahrnehmung als Medienstandort.

Abbildung 4
Eigenschaftsmatrix fiir den Standortfaktor Soft Facts
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3.2.2 Community

Der Standortfaktor Community (Abbildung 5) umfasst die Vernetzung der Branche
sowie den Austausch und die Zusammenarbeit zwischen den beteiligten Unternehmen.
Die Vernetzung wird grundséatzlich sehr positiv bewertet. Sie fu3t insbesondere auf
starken Kontakten auf der persdnlichen Ebene. Diese legen bisweilen auch den
Grundstein fur erfolgreiche gemeinsame Projekte. Die Vernetzung beschrankt sich
jedoch noch zu stark auf die einzelnen Teilsegmente der Medienbranche. Die geringe
Ubergreifende Vernetzung spiegelt sich nach Meinung der Experten in den sehr
heterogenen und zum Teil etwas kleinteiligen Standorteinrichtungen (Verbande und
staatliche Initiativen) wider. Diese kénnten starker gebiindelt werden und sich dann an
die gesamte Branche anstatt an einzelne Segmente richten. Zu einer besseren
Vernetzung zwischen den Teiloranchen kdnnten nach Meinung der Experten auch
modernere Branchenevents beitragen. Die DLD Konferenz wurde in diesem
Zusammenhang als positives Beispiel genannt. Ebenfalls kritisiert wurde die fehlende
Vernetzung der Medienwirtschaft mit anderen Branchen. Diesbezlglich hat die vow
bereits im vergangenen Jahr in einer Studie zusétzliche Potenziale aufgezeigt.

Insgesamt kommt beim Standortfaktor Community den Verbanden eine zentrale Rolle
zu. Sie werden als Organisatoren des Austauschs, als Sprachrohr in die Politik sowie
als Aufklarer Uber neue Entwicklungen betrachtet. Besonders stark ausgepragt ist die
Verbandsarbeit bei den regionalen Medien (zum Beispiel Zeitungen und Radiosender).
Zahlreiche Teilsegmente sind zudem in bundesweiten Verbanden organisiert. Auf
Landesebene bdéte sich hier also die Chance fur einen verstarkten segmentibergrei-
fenden Austausch.
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Abbildung 5
Eigenschaftsmatrix fiir den Standortfaktor Community
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3.2.3 Humankapital

Der Standortfaktor Humankapital Iasst sich auf drei miteinander zusammenhangende
Eigenschaften herunter brechen: die Ausbildungsmaéglichkeiten, die Verfligbarkeit von
qualifizierten Arbeitskraften sowie die Lohnkosten. Erstere werden eindeutig und in
groBer Ubereinstimmung positiv bewertet (siehe Abbildung 6). Die Versorgung mit
Nachwuchskréften ist dementsprechend gut. Allerdings wurde vereinzelt kritisiert, dass
in der Ausbildung nicht ausreichend auf die Erfordernisse der Wirtschaft eingegangen
wird und den Absolventen bestimmte Fahigkeiten fehlen. Dieses Problem wird zum Teil
sicherlich durch die zunehmende Akademisierung verursacht, die, starker als eine
Ausbildung, auf die Vermittlung langfristig wichtiger Kompetenzen und nicht nur auf
kurzfristig einsetzbare Fahigkeiten abzielt.

Im Vergleich zu den Ausbildungsmdglichkeiten wird die Personalverfligbarkeit sehr
unterschiedlich beurteilt. Grund hierflr sind die Schwankungen je nach Region sowie je
nach Aufgabengebiet. Grundséatzlich sind in Bayern zahlreiche qualifizierte Arbeits-
kréfte verflgbar. Zudem sind viele Menschen von auBBerhalb bereit, fir einen guten Job
nach Bayern zu ziehen. Insbesondere fiir technische Berufe Ubersteigt die Nachfrage
an Personal jedoch das Angebot. Die Medienbranche konkurriert auf diesem Markt mit
zahlreichen anderen Industrien, die Bewerbern zum Teil sehr attraktive Konditionen
anbieten kénnen. Da diese Stellen flr die Weiterentwicklung der Branche sehr
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bedeutsam sind, sollten sowohl die Méglichkeiten zur Ausbildung als auch zum
Anwerben von Fachkraften aus dem Ausland so attraktiv wie mdglich gestaltet werden.

Bezlglich der Lohnkosten ergibt sich ein ahnlich heterogenes Bild. Diese sind nach
Ansicht der Experten — auch bedingt durch die Lebenshaltungskosten — in Miinchen
héher als in anderen Regionen Bayerns und auch héher als an konkurrierenden
Medienstandorten wie beispielsweise Berlin. Gleiches gilt flir den internationalen
Vergleich. Insgesamt werden die Lohnkosten jedoch als noch akzeptabel eingestuft.

Abbildung 6
Eigenschaftsmatrix fiir den Standortfaktor Humankapital
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3.2.4 Staatlicher Rahmen

Die staatliche Regulierung sowie materielle oder immaterielle Férderungen oder
Subventionen durch den Staat bilden den staatlichen Rahmen eines Standortes. Die
Einschatzungen der Experten zum staatlichen Rahmen waren heterogener als die zu
anderen Standortfaktoren. Konsens bestand daruber, dass die Medienbranche durch
den Freistaat insgesamt gut unterstitzt wird, wobei in Bayern insbesondere die
Férderung der Filmwirtschaft hervorgehoben wird (siehe Abbildung 7). Eher vereinzelt
wurde die Meinung geduBert, dass der Freistaat sich noch starker engagieren kénnte.
Zudem besteht die Befiirchtung, dass die Medienbranche bei der Férderung durch das



24 Studie | November 2017 vbw
Medienstandort Bayern Vereinigung der
Technologie schafft Profil Bayerischen Wirtschaft e. V.

Der Standort aus Sicht seiner Akteure

Wirtschaftsministerium im Vergleich zu anderen Branchen eher eine untergeordnete
Rolle einnimmit.

Abbildung 7
Eigenschaftsmatrix fiir den Standortfaktor Staatlicher Rahmen
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Uber die Art und Weise der Férderung gehen die Meinungen stark auseinander. So
wurde in gleicher Haufigkeit vorgebracht, dass die Férderung der Medienbranche sich
eher an wirtschaftlichen bzw. eher an kulturellen Aspekten orientieren sollte. Weiterer
Forderbedarf wurde zudem fur Start-ups, insbesondere in der Wachstumsphase, sowie
far die Gamesbranche attestiert. Durch den Wegfall der bisher geltenden de-minimis-
Regelung bei der Férderung von Games in Bayern, steht dem FFF Bayern nun eine
jahrliche Gesamtférdersumme von 1,9 Millionen € zur Verfigung, aus dem Einzelpro-
jekte mit bis zu 500.000 € geférdert werden kénnen. Abgesehen davon wird das
Thema Regulierung jedoch weitestgehend neutral und als Thema auf Bundesebene
eingestuft. Aus Sicht der Experten muss die Kernaufgabe der Politik sein, auch im
internationalen Wettbewerb fir faire Bedingungen zu sorgen. Dies betrifft insbesondere
die Datenschutzregelungen, welche zum Beispiel fir Firmen aus den Vereinigten
Staaten deutlich vorteilhafter sind.
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3.3 Allgemeine Standortfaktoren

3.3.1 Standortattraktivitat

Ahnlich wie beim Standortfaktor Humankapital stehen sich bei der Standortattraktivitat
die Kosten und die Qualitat gegentiber. Beide Faktoren sind auch sachlich miteinander
verknipft, denn je attraktiver ein Standort ist, desto leichter ist dort Personal verflgbar.
Im Unterschied zum Faktor Humankapitel ist jedoch die Standortattraktivitat — wie auch
die anderen allgemeinen Standortfaktoren — nicht branchenspezifisch. Abbildung 8
zeigt die wichtigsten Eigenschaften des Medienstandorts Bayern in Bezug auf die
Standortattraktivitat.

Abbildung 8
Eigenschaftsmatrix fiir den Standortfaktor Standortattraktivitat
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Die Lebensqualitat wird fir Bayern — nicht nur fir die Region Munchen — sehr positiv
eingeschatzt. Als Griinde hierfir werden oft der hohe Freizeitwert, die Sicherheit sowie
ein attraktiver Arbeitsmarkt angegeben. Letzterer ergibt sich aus der Vielzahl der in
Bayern vertretenen Branchen mit zum Teil international fihrenden Unternehmen. Fir
qualifizierte Arbeitnehmer bedeutet dies eine hohe soziale Sicherheit sowie persénliche
Entwicklungschancen. Aus Sicht der Unternehmen kann dies, wie bei der Diskussion
zum Humankapital erldutert, jedoch auch zum Nachteil werden.
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Bei der Bedeutung der Lebenshaltungskosten bestehen nach Meinung der Experten
groB3e regionale Unterschiede. In Miinchen sind die Kosten, insbesondere aufgrund der
Mietpreise, besonders hoch — zumindest im nationalen Vergleich. Flr Arbeitnehmer mit
geringerem Einkommen innerhalb der Medienbranche, also beispielsweise Berufsein-
steiger oder Personen mit kreativen Tatigkeiten, wird die Attraktivitdt Minchens
dadurch entscheidend geschmaélert. Die im Vergleich (noch) deutlich geringeren
Lebenshaltungskosten machen Berlin deshalb zu einem attraktiven Standort fiir
Start-ups und Freischaffende. Demgegenlber wurde jedoch auch betont, dass die
Lebenshaltungskosten Minchens im internationalen Vergleich als weniger problema-
tisch zu bewerten sind und durch die hohe Lebensqualitat aufgewogen werden. Fur

die anderen Regionen Bayerns stellt sich die Frage nach den Lebenshaltungskosten
weniger. In Bezug auf die Standortattraktivitat wurde, wie bereits bei den Soft Facts,
auf das weniger weltoffene und innovative Image verwiesen, das die Entscheidung von
Personen oder Unternehmen, sich in Bayern anzusiedeln, beeinflussen kénnte.

3.3.2 Infrastruktur

Die fur die Wirtschaft relevante Infrastruktur besteht aus der verkehrstechnischen und
der informationstechnischen Infrastruktur. Letztere ist in besonderer Weise durch den
Zugang zu einer schnellen Internetverbindung bestimmt. Die Experten sehen in den
auBerstadtischen Regionen Bayerns groBen Nachholbedarf (siehe Abbildung 9). Da
ein guter Internetzugang inzwischen fur zahlreiche Branchen wichtig ist, ist die Medi-
enbranche aufgrund der Notwendigkeit, zum Teil groBe Datenmengen transportieren
zu mussen, hiervon besonders betroffen. Zwar wurde in den Interviews bisweilen auch
betont, dass dieser Mangel von der Politik erkannt wurde. Die Dringlichkeit dieses
Problems ist zum jetzigen Zeitpunkt jedoch unverandert hoch.

Ein weniger klares Meinungsbild ergab sich in Bezug auf die Verkehrsinfrastruktur.
Grundsatzlich wurde der Vorteil Minchens als Verkehrsknotenpunkt mit einem
internationalen Flughafen herausgestellt. Demzufolge wére aus Sicht einiger Experten
auch eine dritte Startbahn fir den Flughafen wiinschenswert. Problematisch ist hinge-
gen die als zeitintensiv und unflexibel empfundene Anbindung des Flughafens an die
Innenstadt. Abseits des Flughafens wurden die Verkehrsinfrastruktur allgemein sowie
die offentlichen Verkehrsmittel positiv beurteilt. Allerdings kommt das System aufgrund
des steigenden Verkehrsaufkommens an seine Kapazitatsgrenzen. Dies erfordert
Investitionen in den Ausbau der Verkehrsinfrastruktur Gber die bereits beschlossenen
MaBnahmen (zum Beispiel den Bau der zweiten S-Bahn-Stammstrecke in Minchen)
hinaus.
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Abbildung 9
Eigenschaftsmatrix fiir den Standortfaktor Infrastruktur
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3.3.3 Standortkosten

Flr den Faktor Standortkosten ist zunachst festzuhalten, dass es sich, in Abgrenzung
zur Diskussion um die Lebenshaltungskosten, in diesem Fall um die standortbezoge-
nen Kosten fir Unternehmen handelt. Da die Lohnkosten bereits im Kapitel zum
Standortfaktor Humankapital diskutiert wurden, geht es bei den Standortkosten
hauptsachlich um die Mieten fur Gewerbeflachen sowie Abgaben und Steuern. Bei den
Standortkosten in Bayern liegen erwartungsgemas hohe regionale Unterschiede vor.
Analog zu den Wohnraummieten sind die Mieten fir Gewerbeflachen in den Ballungs-
gebieten relativ hoch. Gleiches gilt fir die dortigen Gewerbesteuerhebesatze. Dennoch
betonen die Experten, dass die Kosten die Wettbewerbsfahigkeit eines gut funktionie-
renden Unternehmens nicht nachhaltig beeintrachtigen. AuBerdem steht den erhéhten
Kosten in den Ballungsgebieten auch eine bessere Infrastruktur gegentber. Zwar
wurde auch erwdhnt, dass die Kosten fir Unternehmen an anderen Standorten
geringer sind, insgesamt ergibt sich fir Bayern, trotz der fehlenden positiven
Eigenschaften (siehe Abbildung 10), aus den Standortkosten kein Nachteil.
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Abbildung 10
Eigenschaftsmatrix fiir den Standortfaktor Standortkosten
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3.3.4 Kapitalzugang

Der letzte Standortfaktor des Untersuchungsrahmens ist der Zugang zu Kapital fur
Unternehmen und beinhaltet die Kreditvergabe (Fremdkapital) sowie die Méglichkeit
der Eigenkapitalfinanzierung durch Investoren (Abbildung 11). Auch wenn der Kapital-
zugang als allgemeiner Standortfaktor eingeordnet ist, kann er sich von Unternehmen
zu Unternehmen unterschiedlich gestalten. Fir Unternehmen, die sich Uberwiegend
durch Fremdkapital finanzieren, gab es aus Sicht der Experten keinerlei Finanzierungs-
probleme. Dies gilt insbesondere flr etablierte GroBunternehmen. Schwieriger stellt
sich die Lage hingegen fur kleine Unternehmen, Start-ups sowie Projektfinanzierungen
dar. Trotz eines vergleichsweise guten Zugangs zu Investoren bemangelten die
Experten eine nach wie vor fehlende Risikobereitschaft. Die flr Start-ups wichtige
Eigenkapitalfinanzierung ist nach wie vor ausbauféahig und bleibt, insbesondere im
internationalen Vergleich, in Bayern zurlick. Dabei handelt es sich aus Sicht der
Experten jedoch nicht um ein spezifisch bayerisches, sondern eher um ein deutsches
Problem. Deshalb stellt es zumindest national fir Bayern auch keinen Standortnachteil
dar. Dennoch kdnnte die Politik an dieser Stelle zusatzliche Anreize setzen, speziell in
der Unterstitzung der Wachstumsphase.
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Abbildung 11
Eigenschaftsmatrix fiir den Standortfaktor Kapitalzugang
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3.4 Vergleich zwischen Miinchen und den bayerischen Regionen

Zwar wurde in der Betrachtung der Standortfaktoren bereits auf Unterschiede zwischen
Minchen und den bayerischen Regionen eingegangen, diese sollen nun aber noch
einmal gebindelt aufbereitet werden.

Die Standortfaktoren, fir die sich keine nennenswerten regionalen Unterschiede
innerhalb Bayerns ergaben, waren der staatliche Rahmen sowie der Kapitalzugang.
Dies lasst sich dadurch leicht erklaren, dass weder die Gesetzgebung noch der
Kapitalfluss ortsgebunden sind.

Starke Unterschiede gab es jedoch in der Wahrnehmung des Standortes (Soft Facts).
Minchen nimmt am Medienstandort Bayern eine Leuchtturmfunktion ein, da dort viele
bekannte Medienmarken ihren Sitz haben und fir eine erhdhte Sichtbarkeit sorgen.
Damit geht einher, dass auch die Vernetzung in Minchen hdher ist als in den
bayerischen Regionen. Aufgrund der Ballung der Wirtschaftskraft finden viele
Branchenevents, wie beispielsweise die Medientage, in Miinchen statt. Zudem finden
sich viele der international sichtbaren Universitaten und auBeruniversitaren
Forschungsinstitutionen in Miinchen. Dies zieht Unternehmen von auBBerhalb eher
nach Minchen, auch wenn die Standorte in den Regionen durchaus durch lokale
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Hochschulen und lokale Aktivitaten der BLM unterstitzt werden. Digitale Austausch-
plattformen kdnnten helfen, den Medienstandort Bayern insgesamt enger zu vernetzen
und Spillover-Effekte von Miinchen auf die bayerischen Regionen zu verstarken.

In der Analyse des Standortfaktors Humankapital spielten die regionalen Lohnkosten-
unterschiede eine Rolle, die sich wiederum aus geringeren Lebenshaltungskosten
ergeben. Insbesondere fur Unternehmen mit einer Kostenfuhrerschaftsstrategie kann
die Wahl eines Standorts auBerhalb Miinchens einen Wettbewerbsvorteil bedeuten.
Damit geht jedoch unter Umstanden auch ein Verlust an verflgbarer Infrastruktur und
Problemen bei der Gewinnung von Fachkréaften, sowohl aus dem Kreativ- als auch aus
dem IT-Bereich, einher. Dies gilt an vielen Standorten auch fir die Verkehrs- und die
Internetanbindung. Nicht zuletzt haben Unternehmen in Minchen héhere Steuer- und
Gewerbeflachenkosten zu tragen.

3.5 Vergleich mit vorhergegangener Studie

Im Jahr 2015 hatte die vbw ebenfalls die Akteure am Standort befragt. Im Unterschied
zur diesjahrigen Studie war die damalige Befragung quantitativer Art und erfolgte tber
einen Onlinefragebogen. Die Teilnehmer wurden damals gebeten, die Wichtigkeit und
ihre Zufriedenheit mit mehreren Eigenschaften des Medienstandorts Bayern zu
bewerten. Die Ergebnisse sind daher nicht im Detail, aber zumindest auf aggregierter
Ebene, miteinander vergleichbar.

Die Ergebnisse aus der letzten Befragung zeichneten ein insgesamt positives Bild mit
geringen Schwankungen in der Bewertung der Eigenschaften. Besonders zufrieden
waren die Teilnehmer mit der Lebensqualitat, dem Standortimage, der Hochschulbil-
dung sowie dem ortsgebundenen Zugang zu Kapital. Die drei erstgenannten
Eigenschaften wurden in der nun vorliegenden Studie ebenfalls positiv eingeschatzt,
wohingegen der Kapitalzugang zumindest ambivalent gesehen wurde. VerhaltnismaBig
schlecht bewertet wurden in der letzten Studie die Férderung durch den Staat, die
Wohnraumsituation fir Mitarbeiter sowie die Kosten fiir Gewerbeflachen. Die staatliche
Férderung wurde dieses Jahr nun als grundsatzlich ausreichend aber in der Art und
Weise als verbesserungsbedurftig eingeschéatzt. Die Wohnraumsituation bleibt —
zumindest in Minchen — nach wie vor angespannt. Demgegeniber wurden die Kosten
fur Gewerbeflachen eher unbedenklich gesehen. Interessant ist, dass bereits in der
letzten Studie das Image des Standorts als positiv, die Sichtbarkeit der Branche jedoch
als hdchstens mittelmafig beurteilt wurde. Dies spiegelt sich auch in den aktuellen
Ergebnissen wider und zeigt einen nachhaltigen Handlungsbedarf in der AuBendarstel-
lung auf.
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4 Munchen im (inter)nationalen Vergleich

Der Standort Bayern ist starker als 6ffentlich wahrgenommen

4.1 Die nationale Perspektive: Miinchen, Hamburg und Berlin

Im Anschluss an die qualitative Beurteilung des Medienstandorts Bayern auf Basis der
Expertenbefragung soll nun ein quantitativer Vergleich des Hauptstandorts Minchen
mit Berlin und Hamburg erfolgen. Diese Stadte wurden von den Experten haufig als
konkurrierende Standorte zu Minchen genannt. Um einen verlédsslichen Vergleich
durchfiihren zu kénnen, wurde als gemeinsame Datenbasis die Umsatzsteuerstatistik
(Voranmeldungen) gewahlt, da diese Daten fir alle drei Standorte auf die gleiche Art
und Weise erhoben werden. Da die beiden Stadtstaaten Berlin und Hamburg das
engere Umland der Stadt umfassen, wurden fiir Minchen ebenfalls die Daten der Stadt
Minchen sowie des Landkreises Minchen aggregiert. Zum Medienstandort Berlin
wurden zudem die Umsatze aus Potsdam addiert.

Die Umsatzzahlen' der vier genannten Segmente an den drei Standorten liegen fir die
Jahre 2010 bis 2015 vor. In aggregierter Form kénnen Sie als Indikator fur die GréBe
und Entwicklung der Medienstandorte dienen. Abbildung 12 zeigt die Gesamtumséatze
im Zeitverlauf. Die Abbildung macht deutlich, dass Minchen mit einem Gesamtumsatz
von 12,7 Milliarden € im Jahre 2015 der mit Abstand gréBte der drei Standorte und der
Umsatz seit dem Jahr 2010 (11,0 Milliarden €) kontinuierlich gestiegen ist. Demgegen-
Uber liegen Hamburg und Berlin mit Umsatzen von 7,9 Milliarden € und 6,5 Milliarden €
im Jahr 2015 dichter beieinander. Die Umsatze der Medienbranche in Hamburg
blieben Uber den Betrachtungszeitraum hinweg stabil, wohingegen die Umsétze in
Berlin stiegen. Angesichts der Wahrnehmung der drei Standorte sind die Unterschiede
in den Umsétzen der (klassischen) Medienbranche tUberraschend deutlich.

' Die Umsatzsteuerstatistik basiert auf der Wirtschaftszweigeklassifikation (WZ 2008), welche nicht auf der Unterschei-
dung zwischen Branchen, sondern unternehmerischen Tatigkeiten basiert. Daher sind die Angaben aus der Statistik
nicht mit den Umsatzzahlen der Branchenverbande aus Kapitel 1.2 zu vergleichen. Um die Umsétze der einzelnen
Branchen anzunahern, wurden fiir die Printmedien die Klassifikationsgruppen (3-Steller-Ebene) 18.1 (Herstellung von
Druckerzeugnissen) und 58.1 (Verlegen von Blichern, Zeitungen und Zeitschriften) addiert. Die Angaben fir den Rund-
funk sind die Summe der Gruppen 60.1 (Hérfunkveranstalter), 60.2 (Fernsehveranstalter) sowie der Ertréage der 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten, die den jeweiligen Geschéftsberichten enthnommen wurden. Der Umsatz der Film-
branche umfasst die Herstellung und den Vertrieb von Filmen inklusive der Kinoumsatze (59.1). Analog dazu sind die
Umsétze der Musikbranche definiert (59.2). Die Umsatze der Videospielhersteller sowie -verleger sind auf der 3-Steller-
Ebene nicht einzeln, sondern nur zusammen mit denen der Spielzeughersteller bzw. der Softwareverleger publiziert.
Daher wird diese Branche im Folgenden ausgeklammert. Gleiches gilt fir die Anbieter reiner Onlinemedien sowie von
Inhalteplattformen.
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Abbildung 12
Umsiétze im Zeitverlauf
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Tabelle 2 gibt einen Uberblick (iber die Anzahl der Unternehmen in den jeweiligen
Segmenten an den drei Standorten. Numerisch sind die Teilsegmente Printmedien und
Film dabei deutlich gréBer als Rundfunk und Musik. Auffallig ist, dass die Anzahl der
Unternehmen in Berlin am gréBten ist, obwohl der Gesamtumsatz der geringste ist.
Dies weist auf zahlreiche kleinere Unternehmen hin, was zur allgemeinen Wahrneh-
mung Berlins als kreativer und junger Standort passt.

Tabelle 2
Anzahl der Unternehmen im Jahr 2015

Segment Miinchen Hamburg Berlin
Printmedien 929 659 972
Rundfunk B 0 20
Fim e85 a5 42
Mosk 18 219 s
Summe 2034 1362 2590

Quelle: Umsatzsteuerstatistiken der Lander
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Wenn man die Umsatzzahlen der Segmente an den einzelnen Standorten betrachtet,
verschiebt sich das Bild (siehe Abbildung 13). In Miinchen ist mit einem Anteil von 47
Prozent am Gesamtumsatz der Rundfunk das starkste Segment. Zudem ist er um ein
Vielfaches gréBer als an den anderen beiden Standorten, wo der Rundfunk trotz des
Sitzes von 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten eher eine kleine Rolle einnimmit.

Die Bedeutung des Rundfunks in Miinchen ist insbesondere auf den BR, ProSieben-
Sat.1 und Sky Deutschland zurtickzufthren.

In Hamburg und in Berlin ist mit 59 Prozent bzw. 53 Prozent Anteil am Gesamtumsatz
das Printsegment am bedeutendsten. Mit 4,7 Milliarden € Umsatz im Jahr 2015 ist das
Printsegment in Hamburg etwas gréBer als das in Miinchen (4,2 Milliarden €). Da
bekannte Verlage wie der SPIEGEL-Verlag, der Zeitverlag, Gruner + Jahr oder die
Bauer Media Group ihren Sitz in Hamburg haben, wird Hamburg auch oft als Verlags-
stadt wahrgenommen. Deren Aktivitdten wurden in den letzten Jahren zu Teilen von
Hamburg in die Bundeshauptstadt verlagert. Zudem ist Berlin Sitz von Springer
Science+Business Media, einem der weltweit fiihrenden Wissenschaftsverlage. Den
eher nachrichtlichen Titeln aus Hamburg und Berlin steht ein eher unterhaltungsorien-
tiertes und von Magazinen gepragtes Printsegment in Miinchen gegeniber.

Abbildung 13
Umsatzverteilung (ohne Inhalteplatiformen) der Medienstandorte im Vergleich
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Das Segment Film- und TV-Produktion ist trotz einer kleineren Anzahl von Unter-
nehmen in Miinchen mit 2,1 Milliarden € Umsatz deutlich gréBer als in Berlin mit

1,2 Milliarden € und auch als in Hamburg mit 1,4 Milliarden €. Obwohl Minchen oft als
Filmstandort wahrgenommen und das Segment entsprechend geférdert wird, spielt es
vom Umsatzanteil (17 Prozent) her eher eine untergeordnete Rolle. Dies gilt umso
mehr flr die Musikindustrie, die in Berlin deutlich gréBer ist als an den anderen beiden
Standorten.

In Bezug auf die Digitalisierung gibt es in Hamburg verschiedene Initiativen, von denen
viele einen Schwerpunkt auf die Industrie sowie die Logistik legen. Dies gilt fir das
Mittelstand 4.0 Kompetenzzentrum, die Hamburger Dialogplattform Industrie 4.0. sowie
den Digital Hub Logistics. Zwei medienbezogene Standortinitiativen sind jedoch hervor-
zuheben: nextMedia.Hamburg und die Hamburger Plattform fir branchenlbergreifende
Lésungen mit der Kreativwirtschaft. Beide Plattformen zielen letztendlich auf den
Austausch der Medien- bzw. Kreativbranche mit anderen Branchen ab. Zudem hat sich
in Hamburg zumindest eine kleine Start-up-Szene und mit Hanse Ventures auch ein
bekannter Inkubator etabliert. AuBerdem sitzt mit Xing eine der wenigen gréBeren
deutschen Inhalteplattformen in Hamburg. In Berlin ist die Start-up-Szene bekannter-
mafBen deutlich gréBer als in Hamburg oder Minchen. In Bezug auf die Digitalisierung
sind das Leistungszentrum Digitale Vernetzung (ein Zusammenschluss aus vier
Fraunhofer Instituten) und das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum, als Dienstleister fur
die Wirtschaft, sowie drei forschungsbezogene Aktivitaten zu erwahnen: das Einstein-
Zentrum fur digitale Zukunft, das Big Data Center Berlin und das in der Entstehung
befindliche Deutsche Internet-Institut.

4.2 Die internationale Perspektive: Miinchen, London und Toronto

Die bisherigen Analysen haben gezeigt, dass Miinchen einer der fihrenden, wenn
nicht sogar der fihrende, Medienstandort in Deutschland ist, sich dies zumindest in der
Wahrnehmung aber nicht vollstandig widerspiegelt. Daran anschlieBend stellt sich die
Frage nach der Relevanz des Standorts im internationalen Vergleich. Betrachtet man
das Ranking der gr6Bten Medienkonzerne weltweit, so liegt ProSiebenSat.1 als
gréBtes, gewinnwirtschaftlich ausgerichtetes Medienunternehmen mit Sitz in
Unterféhring auf Platz 52. Auf Platz 11 findet sich Bertelsmann, mit Sitz in Gitersloh,
also an keinem der hier verglichenen Medienstandorte, als gréBtes und einziges im
internationalen Mafstab wirklich sichtbares Medienunternehmen aus Deutschland.

Zugleich verdeutlicht das Ranking die mediale Vormachtstellung der USA allgemein
und New Yorks im Besonderen. Ein Vergleich der weltweit gré3ten Medienstandorte,
bis hin zu Minchen, wirde den Rahmen dieser Studie Ubersteigen. Deshalb soll im
Folgenden beispielhaft die Entwicklung zweier mit Minchen in etwa vergleichbarer
Standorte skizziert werden: London und Toronto.
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4.2.1 London

Als Hauptstadt GroBbritanniens und der damit einhergehenden Nahe zu deren
politischen Institutionen ist London Sitz der éffentlich-rechtlichen British Broadcasting
Corporation, des regionalen Fernsehnetzwerks ITV sowie zahlreicher Verlagshauser
(zum Beispiel RELX Group, Pearson, Daily Mail). Zudem ist ein groBer Teil der
Filmindustrie GroBbritanniens in London angesiedelt. Da London, wie Miinchen auch,
Uber eine groBe IT- und Softwarebranche verfligt, sind die Standorte von der
Branchenstruktur recht gut vergleichbar. Allerdings gibt es in GroBbritannien, anders
als in Deutschland, keine weiteren vergleichbar groBen Medienstandorte, wodurch
London einen deutlich gréBeren Anteil der nationalen Medienindustrie vereint als
Munchen.

Die Bezirksverwaltung Greater London Authority veroffentlicht in regelmaBigen
Abstanden Zahlen zu Umsatz und Beschaftigung in der Kreativindustrie in London.
Darin werden Film, Rundfunk und Fotografie zu einer gemeinsamen Branche
zusammengefasst. Diese setzte im Jahr 2015 umgerechnet rund 9,5 Milliarden € um
und schrumpfte damit gegenltber 2012 um 0,5 Prozent. Trotz der etwas variierenden
Branchendefinition, bietet sich ein Vergleich zum Umsatz der Filmbranche und des
Rundfunks (ohne Fotografie und 6ffentlich-rechtliche Sender) in Minchen an. Diese
Industrien setzten im Jahr 2015 gemeinsam 6,9 Milliarden € um und wuchsen damit im
Vergleich zu 2012 um 19 Prozent. Ein weiterer Vergleich ist auf Ebene der Verlage
(ohne Druck) méglich. In London betrugen die Umséatze der Verlage 6,3 Milliarden €
(2015) und 5,9 Milliarden € (2012). Zieht man die Umsétze aus der Herstellung von
Druckerzeugnissen von den Umsatzen der Printbranche in Miinchen ab, so kommt
man fir beide Jahre auf 2,4 Milliarden €. Insgesamt lasst sich damit festhalten, dass
die Medienbranche in London gréBer ist als in Minchen. Zudem wéachst das Segment
Print in London, anders als in Minchen. Dem gegentiber ist die Entwicklung der

Film- und Rundfunkindustrie in Minchen deutlich stéarker als in London, und die
Unterschiede in den Umsatzzahlen sind nicht ganz so deutlich.

4.2.2 Toronto

Toronto ist Hauptstadt und zugleich auch mit Abstand gréBte Stadt der kanadischen
Provinz Ontario. Toronto nimmt damit fir Ontario eine ahnliche Rolle ein wie Minchen
fir Bayern. Zudem ist der Medienstandort stark durch den Rundfunk und die Film-
industrie gepragt. Die Canadian Broadcasting Corporation (CBC) hat einen ihrer
Hauptsitze in Toronto. Hinzu kommen die Sitze der Firmen Rogers Communications
(auf Platz 20 der weltweit gréBten Medienunternehmen) und Bell Media (Platz 75), die
beide sowohl im Rundfunk als auch in der Telekommunikation tétig sind.

Obwohl Toronto nicht nur ein Standort fiir Medien sondern auch fir Informations- und
Kommunikationstechnologie ist (IBM, Alphabet, HP, Cisco Systems und Microsoft
haben ihren kanadischen Hauptsitz in der Region Toronto), werden die beiden
Branchen stets getrennt voneinander betrachtet. Stattdessen wird insbesondere die
Filmindustrie eher als Teil der Kultur- und Kreativwirtschaft betrachtet und als solcher
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auch entsprechend geférdert. Zwar liegen Umsatzzahlen nur fiir ganz Ontario vor, da
die Filmbranche sich jedoch auf Toronto konzentriert, kbnnen sie zumindest als
Anhaltspunkt dienen. Mit Film- und Fernsehproduktionen (ohne Vertrieb und Kinoum-
satze) wurden im Jahr 2015 umgerechnet rund 1,0 Milliarden € erwirtschaftet. Das
bedeutet einen Anstieg von 17,8 Prozent gegentiber dem Vorjahr. Dieser geht vor
allem auf erhéhte Investitionen aus dem Ausland zurtick, aufgrund eines gestiegenen
Bedarfs an Produktionen (auch durch Streamingdienste). Toronto hat sich zuletzt
erfolgreich hinter Los Angeles und New York als drittgréter nordamerikanischer Film-
standort etabliert. Ein vergleichbares Wachstum der Filmbranche ist fiir Miinchen nicht
festzustellen. Hier ist das bereits skizzierte Wachstum eher auf das Fernsehsegment
zurickzuftihren.

Wie Miinchen ist Toronto auch Sitz einiger Verlage. Fur die Printméarkte in Ontario
liegen allerdings nur vereinzelt Zahlen vor. So setzten die Magazine im Jahr 2013 rund
0,8 Milliarden € und die Buchverleger im Jahr 2014 rund 0,7 Milliarden € um. Trotz der
fehlenden Zahlen fur die Zeitungen kann daher angenommen werden, dass die Print-
branche in Toronto kleiner ist als in Minchen. Positiv hervorzuheben ist, dass Games
in Ontario nicht als eigene Branche sondern zusammen mit E-Learning und digitalen
Medien als Teil der interaktiv-digitalen Medienbranche betrachtet werden. Diese
Branche wird auf der Plattform Interactive Ontario gebtindelt und auch als solche
geférdert. Eine vergleichbare Initiative fir digitale Medien Uber die einzelnen Segmente
hinweg ist in Minchen nicht bekannt.
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5 Fazit

Trotz positiver Entwicklung noch zu viele ungenitzte Chancen

5.1 Gesamteinschatzung

Insgesamt ergibt sich ein positives Bild des Medienstandorts Bayern. Die FUhrungs-
krafte der heimischen Medienindustrie sehen insbesondere Erfolg, Ansehen, Diversitat,
die Vernetzung innerhalb der Teilbranchen, die Ausbildung und die Férderung durch
den Freistaat als positiv und wichtig an, erganzt um branchentbergreifende Aspekte
wie die Standortattraktivitat sowie den Zugang zu Kapital. GréBere Schwachpunkte
werden in der schwierigen Rekrutierung von Personal (gerade in IT-nahen Feldern)
sowie in dem noch immer unzureichenden Breitbandausbau auB3erhalb der groBen
Stadte gesehen. Die Einfuhrung von Mobilfunkstandards der 5. Generation und der
Ausbau des Glasfasernetzes béten die Mdglichkeit, diese Versaumnisse aufzuarbeiten.
Der GroBraum Minchen mit seiner eindeutigen Leuchtturmfunktion kann nicht darber
hinweg tauschen, dass die Entwicklungen in der Region noch stéarkerer Unterstitzung
bedlrfen.

Im nationalen Vergleich liegt Minchen deutlich vor Hamburg und Berlin und zeichnet
sich durch eine Stérke im Bereich Rundfunk / Film aus. Im Vergleich mit London
entwickelt sich Minchen im Bereich Rundfunk besser, zeigt aber weniger Dynamik im
Print-Bereich. Gegentber Toronto kann die Filmindustrie in Mlnchen trotz staatlicher
Forderung kein vergleichbar starkes Wachstum vorweisen, was sicherlich auf die be-
grenzte Vergleichbarkeit des englischsprachigen Marktes mit dem deutschsprachigen
zurtckzufuhren ist.

In den letzten Jahren hat sich die bayerische Medienpolitik auf die Verbesserung

der koordinierenden Rolle des Mediennetzwerks sowie einer Reihe weiterer unterstit-
zender Projekte und MaBnahmen Uber die BLM konzentriert. Die Rahmenbedingungen
fir bestehende Medienunternehmen und die Grindung bzw. Ansiedlung neuer
Medienunternehmen wurden damit verbessert. Gerade in Minchen, mit einer Reihe
international wettbewerbsfahiger Segmente wie Automobil, Maschinenbau und
Versicherern, bieten sich zahlreiche interessante Ansatzpunkte flir Kooperationen Uber
die Grenzen der Medienindustrie hinaus. Hier kann das ZD.B wertvolle Hilfestellung
leisten. SchlieBlich zeigt die Studie der vbw zur Digitalisierung als Rahmenbedingung
fir Wachstum noch einmal auf, dass die Medienbranche bereits am weitesten
digitalisiert ist. Daraus ergibt sich ein Erfahrungsvorsprung, der einen Austausch mit
der Medienbranche fir andere Industrien wertvoll macht. Sehr interessant waren auch
Kooperationen mit den in Miinchen vorhandenen Technologieunternehmen, zum
Beispiel in Form einer gemeinsamen Férderung von Start-ups. So suchen zum Beispiel
Medienunternehmen nach Lésungen zur zielfihrenden Kundenansprache. AuBerdem
wdre es erstrebenswert, einen inhaltsnahen Internetdienst, wie beispielsweise eine
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Inhalte Plattform oder einen Streaminganbieter zu etablieren, der tber die Grenzen des
deutschsprachigen Raums hinaus eine filhrende Rolle einnimmt.

5.2 Handlungsempfehlungen

Eine weitere Verbesserung der Rahmenbedingungen fir Medienunternehmen, gerade
im Hinblick auf die sich fir die nachsten Jahre abzeichnenden Trends, kénnte durch
die nachfolgend vorgeschlagenen finf MaBnahmen erreicht werden:

1.

Medientechnologie als Chance erkennen: Unzweifelhaft wird das klassische
Mediengeschéft technologieintensiver. Wichtige Wachstumssegmente werden
von digitalen Technologien getrieben. Fir den Medienstandort ist das eine
Chance. Minchen ist einer der fihrenden IT-Standorte in Deutschland und in
Europa. Hier finden sich sowohl Forschungseinrichtungen von international
agierenden Technologieunternehmen wie Google, Apple und IBM als auch
international anerkannte universitare und auBeruniversitare institutionelle
Forschungseinrichtungen. Zudem nimmt Miinchen schon heute eine flihrende
Position bei den technologiebezogenen Griindungen ein. Auch verfligt
Muinchen Uber eine Historie im Bereich klassischer Medientechnologie. Daher
sollte Miinchen sein Profil als Medienstandort deutlich mehr in Richtung
Technologie entwickeln und die Férderung von Medientechnologien sowie
technologiebasierter Dienste starker in den Mittelpunkt stellen. Diese Chancen
wurden bisher zu wenig genutzt. Aktuell liegen die Themenfelder Big Data (zum
Beispiel im Kontext der Personalisierung von Inhalten und Werbung) sowie
kinstliche Intelligenz (beim Auswéahlen und dem automatisierten Erstellen von
Inhalten) nahe. Erforderlich sind dafiir sowohl ein besserer Austausch zwischen
den Segmenten als auch gréBere Pilotprojekte.

Kooperation mit Nicht-Medienunternehmen umfassend ausbauen: Medienun-
ternehmen werden Teil des Consumer Webs, das hei3t es gibt eine neue Art
der Nachfrage nach Inhalten und Kompetenzen der Medienindustrie.
Exemplarisch sei auf den Bedarf an attraktiven Inhalten fir selbstfahrende
Autos oder das Wissen um intuitiv verstandliche Benutzerschnittstellen
verweisen. Hierzu wurden erste kleine Pilotprojekte in Bayern initiiert. Diese
reichen aber bei Weitem nicht aus. Erforderlich sind gro3e Pilotprojekte, die
exemplarisch aufzeigen, wie sich die Grenzen zwischen den Unternehmen
Uberwinden lassen. Auf diesem Weg lie3e sich das technologienahe Profil des
Medienstandorts in einer zweiten Dimension starken.
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3. Von vielen kleinen zu wenigen grof3en Projekten: Die Liste der Uber die BLM

und das MedienNetzwerk Bayern sowie die beteiligten Ministerien initiierten
Projekte ist lang. Grundsatzlich ist dies zu begrtBen. Viele Vorhaben, wie zum
Beispiel zur Nutzung einzelner Technologien oder zur Kooperation von
Medien- und Nicht- Medienunternehmen, bendétigen aber ein signifikantes
Volumen. Nur so lassen sich innovative Lésungen in relativ kurzer Zeit
erarbeiten. Es empfiehlt sich daher, bei neuen Projekten eher auf gréBere
Vorhaben zu Lasten vieler kleiner Vorhaben zu setzen.

Offensivere Vermarktung des Standorts: Sowohl die GréBe als auch die
Schwerpunkte des Medienstandorts Bayern mit Minchen an der Spitze sind in
der 6ffentlichen wie professionellen Wahrnehmung zu wenig prasent. Daher
wurde es sich lohnen, in den Aufbau einer Standortmarke zu investieren,
gerade als flankierende MaBnahme fir die Scharfung des Standortprofils in
Richtung Technologien. Eine starkere und klarere Marke fir den Medien-
standort Minchen wurde sicherlich auch helfen, die schwer zu bekommenden
Spezialisten innerhalb des Standorts fir die Medienbranche zu begeistern
sowie von auf3en zu gewinnen.

Verstarkte Bemihungen um eine Weiterentwicklung der Regulierung: Das
klassische Geschéftsmodell der Medienbranche um die Verlage und den
Rundfunk wird weiterhin eine groBe Bedeutung haben. Als zweites Geschéfts-
modell tritt aber der Betrieb von Inhalteplattformen hinzu. Medienunternehmen
kénnen entweder derartige Plattformen selber betreiben oder missen mit
bestehenden Plattformen auskommen. Letzteres hat Medienunternehmen in
schwierige Konstellationen gebracht, denkt man etwa an die Marktmacht von
Suchmaschinen wie Google oder von Social Media Plattformen wie Facebook.
Gelingt es diesen Unternehmen, noch mehr Dienste anzubieten, dann wird sich
deren Marktmacht tber die Verknlpfung gewonnener Daten noch weiter
steigern. Erforderlich ist daher eine Weiterentwicklung der Regulierung, sowohl
in den medienspezifischen Regelungen (etwa zur Konzentrationskontrolle) als
auch in Ubergreifenden Fragen, wie etwa dem Schutz der Privatheit des Nut-
zers oder der Frage, welche Netzbetreiber welche Inhalte durchleiten missen.
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