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Digitales Fernsehen
verspricht
Interaktivitiit

Digitale Uber-
tragungswege
vielfiltig nutzbar

Ergebnisse eines Expertenpanels

Marktentwicklung und
Beschdiftigung im
Multimediasektor

Von Tibor Kliment*

Die Entwicklung der neuen Medien, der Telekom-
munikations- und Informationstechnologien lsst in
Deutschland nach wie vor viele Fragen offen. Auch
wenn inzwischen wichtige Weichenstellungen ge-
troffen worden sind - darunter die Einigung auf
einen einheitlichen Standard fiir das digitale
Fernsehen (Multimedia Home Plattform, MHP) -
herrscht bei den Marktakteuren und Regulierern
Unsicherheit dariiber, welche multimedialen In-
halte, Gerétetypen und Ubertragungsformen sich
in der Informationsgesellschaft durchsetzen wer-
den. Nur einiges von dem heute Denkbaren wird
sich schlieflich im Markt behaupten.

Im Bereich der Inhalte (Content) sind vielféltige
Nutzungsmdéglichkeiten vorstellbar: Denkt man zu-
ndchst an die Verwertungsmaglichkeiten beim digi-
talen Fernsehen, bedeutet dies nicht nur eine Ver-
vielfachung von Kanélen mit zum Teil stark ver-
sparteten Angeboten. Digitales Fernsehen ermog-
licht auch verschiedene Formen von Interaktivitit
zwischen Sender und Zuschauern, welche die tradi-
tionellen Gewohnheiten vom passiven Fernsehkon-
sum zumindest teilweise verlassen. Es liefert den
Zuschauern neue Dienste in das heimische Wohn-
zimmer, die von der Mehrheit der Zuschauer heute
noch gar nicht mit Fernsehen assoziiert werden.
Dazu gehéren etwa das Web-TV, surfen im Internet
iiber den Fernseher, durch Interaktivitit am Fern-
sehbildschirm erleichterte Shoppingmaoglichkeiten,
elektronische Programmfiihrer (EPG) und vieles
mehr.

Die digitalisierten Ubertragungsnetze kénnen zu-
kiinftig ebenfalls fiir multiple Zwecke genutzt wer-
den. So wird der Internetzugang kiinftig nicht nur
iiber die mit ISDN oder DSL aufgeriistete Telefon-
leitung erfolgen, sondern mit hoher Geschwindig-
keit auch {iber Satellit und das Breitbandkabel.
Uber Kabelanschluss wird demnéchst nicht nur
ferngesehen, sondern auch im Internet gesurft, per
E-Mail kommuniziert und telefoniert. Weitergehen-
de Ansitze wie das Powerline-Konzept versprechen
sogar Telefonie und breitbandige Internetzugénge
aus jeder Steckdose im Haus. Die neuen Handy-
Generationen in Verbindung mit UMTS sollen
diese Funktionalititen schlieflich auch im mobilen
Betrieb ermoglichen. An die sich ausdifferenzieren-
den Ubertragungsmoglichkeiten kniipft sich die
Frage, wie die Endgeréte aussehen werden, die dies
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alles empfangen, verarbeiten und den Nutzern auf
sinnvolle Weise zur Verfiigung stellen sollen. Ob
es sich um TV-aufgeriistete PCs oder um multime-
diale, internetfihige Fernseher handeln wird, oder
ob eine Vielzahl verschiedener Endgerite in unter-
schiedlichen Funktionen und Zwecksetzungen
nebeneinander existieren werden, sind ungeldste
Fragen.

Im Umfeld dieser noch offenen Entwicklung wer-
den - oder besser: wurden - grofle Hoffnungen auf
eine Belebung der Beschiftigungssituation in
Deutschland verbunden. Zumindest bis Mitte des
Jahres 2000 entwickelte sich der Bedarf an Arbeits-
kréften im Bereich der Mérkte Technologie, Infor-
mation, Medien und Entertainment (,TIME®) be-
sonders dynamisch. Prognosen zufolge sollten in
den néchsten Jahren zahlreiche neue Arbeitsplétze
in multimedialen Branchen (1) und durch den Ein-
satz multimedialer Techniken in den traditionellen
Branchen entstehen. (2) Umgekehrt wurden auch
Befiirchtungen gedullert, dass der Boom der neuen
Branchen einhergeht mit Rationalisierungsverlus-
ten in der so genannten Old Economy. Die Frage
nach dem AusmaR von Beschéftigungseffekten ist
offen, und ebenso, ob sich positive und negative
Effekte tatsdchlich, wie vielfach behauptet, im
Saldo als positiv darstellen werden.

Um Antworten auf diese Fragen zu erhalten, wur-
de im Auftrag des Bundeswirtschaftsministeriums
eine Studie in Auftrag gegeben, die die Analysen
und Prognosen zur Beschiftigung und wirtschaft-
lichen Entwicklung im Multimediasektor erstellen
und fortschreiben sollte. Auftragnehmer waren
ifep-Kommunikationsforschung  GmbH  (K6ln),
welche die wissenschaftliche Begleitung des Pro-
jekts vornahm, sowie die Forschungskanal GmbH,
welche in Zusammenarbeit mit der Beta Business
TV die technische Plattform fiir die Forschung zur
Verfiigung stellte. Der vorliegende Beitrag infor-
miert iiber einen kleinen Ausschnitt aus den zahl-
reichen Ergebnissen dieser Marktstudie.

Inhalt dieser Studie ist die Analyse der wirtschaft-
lichen Entwicklung in den Multimediabereichen
Inhalte, Netze und Endgerite/Bauteile. Im Mittel-
punkt stehen dabei eine Prognose der weiteren
wirtschaftlichen Entwicklung, mogliche Konver-
genztrends zwischen den drei Bereichen sowie
insbesondere die Frage, wie die kiinftige Arbeits-
kréfteentwicklung in diesen Sektoren einzuschit-
zen ist. Dabei spielt auch eine Rolle, welche Bran-
chen als besonders wachstumstrichtig identifiziert
werden konnen und wie sich die weitere Entwick-
lung in den Bereichen Netze (Kabel, Satelliten,
Internet, Telefonie usw) und Endgeréte (Set-Top-
Boxen, DAB, PCs, Spielkonsolen usw) darstellt.
SchlieRlich wird der Frage nachgegangen, wann
welche Dienste und Services laut Expertenprog-
nose in Unternehmen sowie in der Bevolkerung
verbreitet sein werden. Dabei wird dann auch zu
kldren sein, welche Rahmenbedingungen fiir eine
positive Entwicklung von Multimedia in Deutsch-
land erforderlich sind.

Positive oder nega-
tive Beschiftigungs-
effekte durch
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Methode

Zentrale Erhebungsmethode der Untersuchung war
eine mehrwellige Befragung von Unternehmen
und unabhingigen Experten zur Kkiinftigen Ent-
wicklung des Multimediasektors in Deutschland.
Zu den befragten Personen bzw. Unternehmen ge-
horten einerseits renommierte Experten in univer-
sitdren oder aufleruniversitiren Forschungsinstitu-
ten. Diese Wissenschaftler wurden insbesondere zu
gesamtwirtschaftlichen Tendenzen des Multimedia-
sektors befragt. Die zweite und weit groRere Grup-
pe (91% der Befragten) bestand aus Unterneh-
mensvertretern. Bei diesen handelte es sich in der
Regel um die oberste Fiihrungs- und Management-
ebene, wobei insbesondere solche Personen in das
Panel aufgenommen wurden, die besonders mit
Multimediafragen befasst waren. Die Unternehmen
entstammten vornehmlich dem bereits definierten
TIME-Sektor und wurden ergdnzt um Unterneh-
men aus der so genannten Old Economy.

Die Expertenbefragung erfolgte nach der Delphi-
Methode, das heif}t, die in der ersten Befragung er-
hobenen Antworten wurden den Experten in insge-
samt vier Befragungswellen immer wieder zurick-
gespiegelt und zur erneuten Stellungnahme vorge-
legt. Insoweit handelt es sich beim Delphi-Verfah-
ren um die Anwendung einer bewéhrten und dieser
Themenstellung angemessenen Methode. Neu war
allerdings das fiir das Stimulusmaterial und die Er-
hebung eingesetzte Medium. Erfolgte die Einstiegs-
befragung noch iiber einen recht ausfiihrlichen
schriftlichen Fragebogen, so wurde bei den an-
schliefenden drei Befragungswellen zum ersten
Mal die Technik des interaktiven, digitalen Fern-
sehens eingesetzt.

Konkret wurden die Panelteilnehmer mit satel-
litenfahigen d-Boxen und - sofern nicht vorhanden
- mit einer Satellitenempfangsanlage ausgestattet,
und iiber eine Smartcard freigeschaltet. Die vom
Sendezentrum der Deutschen Telekom im Abstand
von mehreren Wochen ausgestrahlten ,Forschungs-
sendungen“ waren damit ausschlieflich innerhalb
dieses geschlossenen Nutzerkreises zu sehen. Prak-
tisch gestaltete sich die Befragung am Fernseh-
gerit so, dass die Teilnehmer die Fragen, welche
als sog. Graphik User Interfaces programmiert und
am Bildschirm iiber das visuelle Material gelegt
wurden, mit Hilfe der Fernbedienung der d-Box
beantworten konnten. Die Fragen selbst und das
zugehorige Unterstiitzungsmaterial wurden auf
unterschiedliche Weise présentiert: Als schlichte
Texte, etwa vergleichbar einem gedruckten Frage-
bogen, als audiovisuelles, bewegtes Material in
Form von Grafiken und Animationen, oder auch
in Form von inszenierten Gruppengesprichen, in
denen die Teilnehmer verschiedene Statements
und Begriindungen duflerten und zu denen die Pa-
nelteilnehmer um Stellungnahme gebeten wurden.
Eine ,Forschungssendung” dauerte zwischen 30
und 40 Minuten und wurde mehrmals wiederholt.
Den Befragten wurden die Ausstrahlungstermine
ca. 14 Tage vorher angekiindigt. Die Antworten der
Befragten wurden in der d-Box zwischengespei-
chert und anschlieBend via Internet einem Zentral-

rechner zur Auswertung zugefiihrt. Gleichzeitig
wurde der Fragebogen auch in das Internet gestellt,
damit auch diejenigen Experten noch antworten
konnten, welche die Sendungen nicht gesehen hat-
ten.

Nach umfangreichen, technisch-organisatori-
schen Vorarbeiten konnte erstmals die durch die
d-Box zur Verfiigung gestellte Interaktivitit des
digitalen Fernsehens fiir eine neue Form multime-
dialer Forschung eingesetzt werden.

Wie bereits angedeutet, arbeiteten die Panelteilneh-
mer zum weit iiberwiegenden Teil in Wirtschafts-
unternehmen, nur eine kleine Gruppe von ihnen
war in rein wissenschaftlichen Instituten titig
(8%). Die dominierenden Sektoren entstammten
dem Multimediabereich; Medien, Telekommunika-
tion und Informationstechnologie machten zu ca.
drei Vierteln die Herkunftsbranchen der Panelteil-
nehmer aus. Es handelte sich bei diesen fast aus-
schlieflich um ménnliche Befragte (95 %) in leiten-
der Funktion (Abteilungsleiter bis Geschéftsfiihrer
bzw. Vorstand), die zu drei Vierteln {iber einen
Hochschulabschluss verfiigten. Diese Befragten re-
prasentierten in den einzelwirtschaftlichen Fragen
ihr jeweiliges Unternehmen, bei gesamtwirtschaft-
lichen Fragestellungen steuerten sie als Experten
ihr Urteil bei.

Hinsichtlich der Frage, woher die Experten ihre
Informationen iiber das wirtschaftliche und politi-
sche Geschehen bezogen, zeigt sich eine gegeniiber
der Gesamtbevilkerung ausgesprochen starke
Nachfrage nach qualitativ hochwertigen Informa-
tionen. So lag die Nutzung von Horfunk, Fern-
sehen und/oder einer regionalen Abonnementzei-
tung unterhalb des Bevolkerungsdurchschnitts,
wihrend andere Quellen weit stérker genutzt wur-
den. So lasen 48 Prozent der Experten téglich eine
iiberregionale Tages- oder Wochenzeitung, wobei
FAZ und Handelsblatt weit vor allen anderen Zei-
tungen lagen. Immerhin 11 Prozent lasen tiglich
eine Fachzeitschrift, und mehr als 50 Prozent nutz-
ten das Internet zur wirtschaftlich-politischen Infor-
mation.

Wenn von den Panelteilnehmern ferngesehen wur-
de, dann war auch hier der Nutzungsstil informa-
tionsorientiert: Vor allen anderen Sendern wurde
Das Erste eingeschaltet (41% téglich), mit groRe-
rem Abstand folgte das ZDE, das von einem knap-
pen Drittel gesehen wurde. Der Nachrichtensender
n-tv wurde von mehr als jedem vierten Panelteil-
nehmer téglich eingeschaltet, CNN sahen noch 10
Prozent der Befragten téglich. Die grolen privaten
Kanile RTL, SAT.1 und ProSieben wurden dagegen
eher selten genutzt (weniger als 10% taglich). Es
handelte es sich also hier um das klassische
Mediennutzungsprofil der Informationselite.
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Profil der befragten
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Hauptinformations-
quellen der Experten
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Zeitungen

... und informations-
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Sender: Das Erste
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Positive Einschit-
zung der wirtschaft-
lichen Entwicklung
zum Erhebungs-
zeitpunkt

Grof3e Nachfrage
nach neuen
Mitarbeitern

Besondere Personal-
nachfrage in
Marketing, Vertrieb,
Forschung und
Entwicklung

Tibor Kliment

(@ Arbeitsplatzeffekte von Multimedia nach Betriebshereichen
Frage: ,Sind in den néchsten 12 Monaten Einstellungen/Entlassungen geplant? In welchen Bereichen?*

Anzahl der einstellenden/entlassenden Unternehmen in %

Unternehmen
mit
Einstellungs-
Betriebsbereich absichten
Marketing/Vertrieb 52
Forschung & Entwicklung 32
Produkt- und Leistungsprogramm 32
Betriebsfithrung 28
Finanzen 17
Absatz 16
Beschaffung 11
Produktion 11
Personalwesen 11
Sonstige 4
Mittelwert 21

n = 198 Experten.

Einstellungen |Unternehmen |Entlassungen
hochgerechnet |mit hochgerechnet
auf alle Entlassungs- | auf alle
Unternehmen | absichten Unternehmen
41 29 20
25 14 10
25 29 20
22 29 20
13 0 0
12 29 20

9 14 10

9 43 29

9 14 10

3 14 10
17 22 15

Quelle: Multimedia-Experten-Panel.

Die gesamtwirtschaftliche Entwicklung des
Multimediasektors

Die wirtschaftliche Entwicklung der Firmen wurde
zum Erhebungszeitpunkt sehr positiv eingeschétzt.
So prognostizierten 37 Prozent der befragten Unter-
nehmen bis zum Jahr 2005 eine sehr gute Entwick-
lung, und 49 Prozent sahen eine eher gute Entwick-
lung. Die Anteile der Unternehmen mit ,,nur“zufrie-
denstellenden oder eher schlechten Aussichten wa-
ren dementsprechend gering (12% bzw. 3%). Noch
etwas besser sah es in der Multimediabranche aus:
Der Anteil der Unternehmen mit guten oder sehr
guten Geschiftsaussichten lag hier bei 97 Prozent.
Die Umsatzrendite bewegte sich im Durchschnitt
der befragten Unternehmen bei iiber 11 Prozent.

Vor dem Hintergrund der sehr positiven Geschéfts-
aussichten war die Nachfrage nach Mitarbeitern
groR. Vier von fiinf Unternehmen (78%) wollten
innerhalb des ndchsten Jahres neue Mitarbeiter
einstellen, wobei auch wieder der Multimediabe-
reich mit mehr als 90 Prozent einstellenden Unter-
nehmen an der Spitze lag. Gemessen an ihrem
vorhandenen Personalbestand (bei internationalen
Unternehmen waren die Bezugsbasis Beschiftigte
in der Bundesrepublik) wollten die befragten Fir-
men im Durchschnitt ihr Personal um 3,3 Prozent
aufstocken. Die Unternehmen aus dem TIME-Be-
reich planten Einstellungen von iiber 4 Prozent.
Bei diesem Beschiftigungszuwachs handelte es
sich allerdings um allgemeine Beschiftigungsge-
winne, und nicht allein um solche, die durch die
Multimediatechnologie induziert wurden.

Bestimmte Bereiche entwickelten dabei eine be-
sondere Nachfrage nach Personal. In den Unter-
nehmen sollte schwerpunktméfig im Marketing
und Vertrieb eingestellt werden (52% aller Unter-
nehmen), darauf folgten Forschung und Entwick-

lung (32 %) sowie die Betriebsfiihrung. In den iibri-
gen Bereichen, wie Produktion, Finanzen und Per-
sonalwesen, entstanden dagegen weit geringere
Beschiiftigungseffekte. Im TIME-Sektor sollte iiber-
proportional in den Bereichen Marketing, For-
schung und Betriebsfiihrung eingestellt werden.
Die Unternehmen der traditionellen Okonomie
stellten dagegen nach eigenen Angaben in allen
Bereichen etwa gleich viel Personal ein. In der Pro-
duktion wurde sogar im Vergleich zu den Multime-
diaunternehmen weit stérker aufgestockt. Umge-
rechnet auf die Zahl aller befragten Unternehmen
wollten mehr als 40 Prozent der Firmen im Be-
reich Marketing einstellen, jeweils 25 Prozent in
Forschung und Entwicklung sowie in die Herstel-
lung des Leistungs- und Produktprogramms.

Bei den genannten Einstellungsabsichten handelte
es sich allerdings nicht um reine Arbeitsplatzge-
winne. Bemerkenswerterweise hatten schon wih-
rend der zwolf Monate vor der Befragung Entlas-
sungen in groReren Umfang stattgefunden. Fast
ein Drittel (31%) aller befragten Firmen hatte in
dieser Zeit Arbeitskrifte freigesetzt. Auffallig ist
auch der Befund, dass trotz der positiven Zukunfts-
aussichten zum Befragungszeitpunkt Mitte 2000 -
also noch deutlich vor dem Niedergang des TIME-
Marktes - bereits erkennbar war, dass die eigent-
liche Entlassungswelle erst noch bevorstand. Mehr
als zwei Drittel der befragten Unternehmen (68 %)
gaben an, in den nichsten zwolf Monaten Arbeits-
kréfte entlassen zu wollen. Dieser Arbeitsplatzab-
bau sollte quer durch alle Branchen erfolgen, vor
allem aber im TIME-Bereich. Hier &uferten alle
befragten ~Unternehmen  Entlassungsabsichten,
wihrend bei den Firmen der traditionellen Okono-
mie dies zu weniger als einem Drittel der Fall war.
Die im Jahr vor der Erhebung bereits erkennbaren
Entlassungen sollten sich damit noch deutlich ver-
stirken. In der Struktur wurde Personal einerseits

Aber: Zahlreiche
Entlassungen triiben
Gesamtbild
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in groBerem Umfang abgebaut, andererseits das
vorhandene Personal gegen Mitarbeiter mit grofie-
ren Multimediakenntnissen ausgetauscht.

Beim Blick auf die betroffenen Bereiche wird deut-
lich, dass die besonders nachfragestarken Funk-
tionsbereiche gleichzeitig auch diejenigen waren,
welche in iiberdurchschnittlichem Umfang Entlas-
sungen vornehmen wollten. Auch hier waren Mar-
keting/Vertrieb, Absatz, die Erstellung des Produkt-
und Leistungsprogramms, die Betriebsfiihrung
sowie insbesondere die Produktion die Bereiche, in
denen am stirksten mit Entlassungen gerechnet
werden musste. Damit wird deutlich, dass sich
innerhalb des Multimediasektors erhebliche Um-
strukturierungen vollzogen - sei es durch den
Wettbewerb zwischen erfolgreichen und weniger
erfolgreichen Unternehmen, sei es durch den Aus-
tausch von Personal innerhalb desselben Unterneh-
mens (vgl. Tabelle 1).

Diese Zahlen deuten bereits an, dass die Beschéfti-
gungseffekte im Multimediasektor nicht iiber-
schitzt werden sollten. Die Quote der einstellenden

Saldo von negativen Beschiftigungseffekten aus-
gingen, fielen demgegeniiber nicht ins Gewicht. In
absoluten Zahlen stellte sich das Urteil der Exper-
ten folgendermaflen dar: Zunéchst war von der Si-
tuation auszugehen, dass es im Jahre 1996 ca.
710000 Beschaftigte im Multimediasektor gab (3),
wobei auf die Bereiche Inhalte und Netze je 38
Prozent aller Beschiftigten entfielen, auf den Sek-
tor der Endgerite und Bauteile 24 Prozent. Nach
der Prognose der Experten im Multimediapanel
sollten bis zum Jahre 2005 durch Multimedia etwa
240000 zusatzliche Arbeitsplétze geschaffen wer-
den konnen. Im Jahre 2005 wiren dann knapp
eine Million Menschen in diesem Sektor beschif-
tigt. Dies entspriche einem durchschnittlichen
Wachstum von ca. 4 Prozent pro Jahr innerhalb des
Betrachtungszeitraums. Damit fillt die Prognose
der hier befragten Experten vorsichtiger aus als in
der Studie von Booz, Allen & Hamilton, die schon
im Jahre 2001 die Millionengrenze erreicht und im
Jahre 2002 bereits deutlich iiberschritten sahen. (4)

Auch bei den qualitativen Statements war die
Mehrheit der Experten der Ansicht, dass Multime-
dia deutlich positive Beschaftigungseffekte besitze,
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iiberschiitzt werden  Unternehmen lag zwar iiber jener der Firmen mit  ein weiteres Viertel sah immerhin noch geringe
Entlassungsabsichten, aber es waren schon zum  positive Effekte. Gegeniiber dieser duflerst positiv
Befragungszeitpunkt - trotz der noch giinstigen  eingestimmten Mehrheit fielen die kritischen Stim-
Gewinnerwartungen - Entlassungen in groRerem  men kaum ins Gewicht. Wurden die Experten je-
Umfang einkalkuliert. Die Unternehmen der Old  doch danach befragt, wie viele Arbeitsplitze in der
Economy verhielten sich durch den geringeren Zu-  eigenen Firma durch Multimedia geschaffen wer-
fluss und Abfluss von Personal insgesamt stabiler. den konnten, so lag die Quote nur bei 1 Prozent
der vorhandenen Belegschaft (vgl. Tabelle 2). Hier
Gesamiwirtschafiliche Prognose der Arbeitsmarkteffekte ~ herrschte offenbar ein Widerspruch zwischen dem
durch Multimedia allgemeinen optimistischen Stimmungsbild und
Diese Einschitzungen wurden im Ubrigen nicht  der konkreten Situation im eigenen Unternehmen,
nennenswert von der Herkunft der Befragten be-  die skeptischer beurteilt wurde.
einflusst: Die Experten aus Branchen der Old
Economy prognostizierten den Arbeitsplatzaufbau (@ Arbeitsplatzeffekte von Multimedia im eigenen Unternehmen
kaum anders als Angehorige der Multimediaindus- und in Deutschland insgesamt
trie. Lediglich in Bezug auf die positiven Beschafti- Frage: Wird die Multimediatechnologie bis 2005 Ihrer Meinung nach
gungseffekte in der Old Economy waren die Exper- mehr Arbeitsplitze schaffen als abbauen?“
ten aus diesen Branchen etwas optimistischer. Zustimmung der Befragten in %
Hochste Arbeits-  Die Experten sprachen die Arbeitsplatzverluste Aussagen g:rléttfi;rglfgnen in Deutschland
platzverluste in  schwerpunktmiRig bestimmten Branchen zu. Als .. 0 e L
Finanzwirtschaft und  groRe Verlierer erwiesen sich hier die Finanzwirt-  Multimedia wird deutlich
Handel schaft sowie der Handel, bei denen jeweils iiber 40  mehr Arbeitsplétze schaffen 56 61
Prozent der Experten Arbeitsplatzverluste sahen.  Multimedia wird geringfiigig
Die Medien wurden von jedem vierten Befragten = mehr Arbeitspldtze schaffen 26 24
als Branche mit Arbeitsplatzverlusten genannt. Be-  Das Verhaltnis wird
merkenswerterweise wurden Arbeitsplatzverluste  ausgeglichen sein 13 7
in den herkémmlichen Branchen vor allem von  Multimedia wird geringfiigig
den Vertretern der Multimediabranche gesehen.  mehr Arbeitspldtze abbauen 2 6
Hier wurde das Entlassungspotenzial von Multime- ~ Multimedia wird deutlich
dia deutlich hoher eingeschétzt als von den betrof-  mehr Arbeitsplitze abbauen 1
fenen Branchen selbst. Weil} nicht 1 1

n = 198 Experten.
Grof3e Anzahl neuer

Arbeitsplitze wurde

Trotz dieser kritischen Tendenzen waren die Exper-
ten von den positiven Arbeitsplatzeffekten durch
Multimedia {iberzeugt. Knapp zwei Drittel der Be-
fragten waren der Uberzeugung, dass durch Multi-
media bis zum Jahre 2005 deutlich mehr Arbeits-
plitze geschaffen als abgebaut wiirden, ein weite-
res Viertel sah immerhin noch geringfiigig positive
Beschiiftigungseffekte. Die Stimmen, welche im

Quelle: Multimedia-Experten-Panel.
erwartet — aber kaum
im eigenen Un-
ternehmen
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® Arbeitsplatzeffekte von Multimedia nach Branchen
Frage: ,Welche Branchen werden Ihrer Meinung nach durch Multimedia-

technologien bis 2005 besonders Arbeitsplitze abbauen bzw. zusdtzliche
Arbeitsplitze schaffen?”
Zustimmung der Befragten in %

Medienindustrie
Informationstechnologie

Multimedia-Dienstleistungen

Telekommunikation
Einzel-/GrofRhandel
Sonstiges
Verarbeitende Industrie
Finanzwirtschaft

Aus- u. Weiterbildung
Internet

Logistik

n = 198 Experten.

Arbeitsplatz- | Arbeitsplatz-
aufbau abbau
62 25
36 0
28 14
27 3

9 42

8 13

6 18

4 42

4 2

4 0

2 2

Tibor Kliment

@ Notwendige Rahmenbedingungen zur Schaffung von Arbeitsplitzen

im Multimediabereich

Frage: ,Wie dringend ist Ihrer Meinung nach die Realisierung der nach-

folgenden Rahmenbedingungen, um Arbeitsplitze im Multimediabereich

schaffen zu konnen?“
Zustimmung der Befragten in %

Senkung der Verbindungsgebiihren
Veranderung der Bildungsinhalte
Aufbau der Telekommunikationsinfrastruktur

Standardisierung des Geschéftsverkehrs im Internet

Verstirkte Entwicklung ergonomischer Hard- und Software
Erweiterung/Umstrukturierung des Arbeits- u. Sozialrechts

Verstdrkte Bereitstellung von Risikokapital zur
Anschubfinanzierung von Multimediaprojekten

Verstarkung o6ffentlicher Frdermittel im Bereich Multimedia

Gezielte Ansiedlungsinitiativen von fiihrenden
auslidndischen Herstellern

n = 198 Experten.

Quelle: Multimedia-Experten-Panel.

Optimistische
Arbeitsplatzprognose
fiir Medienbereich

Beschleunigte
Einfiihrung von
Multimedia erfordert
zahlreiche
Mafinahmen

Experten erwarten
Konvergenz vor
allem zwischen

Informationstechnik
und Telekommuni-
kation

Hinsichtlich der Branchenverteilung der Arbeits-
platzeffekte sah mit 62 Prozent die deutliche Mehr-
heit der Befragten das Arbeitsplatzwachstum vor
allem im Medienbereich, mit deutlichem Abstand
folgen die Informationstechnologie (36 %) und die
Telekommunikation (27 %) (vgl. Tabelle 3).

Hohe Prioritit nimmt die Frage ein, welche Rah-
menbedingungen fiir eine beschleunigte Ein-
fiihrung von Multimedia zu realisieren wéiren, um
die im internationalen Vergleich - insbesondere zu
USA, England und Japan - zum Teil noch ungiins-
tige bundesdeutsche Situation zu verbessern. Hier
nannten die befragten Experten ein breites Spek-
trum von Notwendigkeiten. Dazu gehorte vor allem
die Senkung der Verbindungsgebiihren und der Auf-
bau einer verbesserten Telekommunikationsinfra-
struktur. Weitere sehr wesentliche Aspekte waren
die Anpassung der Bildungsinhalte an die neuen
Anforderungen sowie eine verbesserte Ergonomie
von Hard- und Software. Dagegen gehorten zusétz-
liches Risikokapital oder weitere Fordermittel nicht
zu den bevorzugten Wiinschen der Experten. Be-
denkt man die mittlerweile stark erschwerte Kapi-
talbeschaffung im Borsen- oder Venture-Kapital-
Bereich, so wiirde der Befund heute wahrschein-
lich anders aussehen (vgl. Tabelle 4).

Das Wachstum spezifischer Multimediabereiche

Medienpolitisch wie wirtschaftlich bedeutsam ist,
ob und inwieweit sich zwischen den verschiedenen
Multimediasektoren Konvergenzprozesse zeigen
bzw. fortsetzen werden. Auch diese Frage legte
man den Experten vor, wobei die klassische Eintei-
lung in Medien, Telekommunikation und Informa-
tionstechnologie zugrunde gelegt wurde. Die Aus-

Quelle: Multimedia-Experten-Panel.

sagen waren im Ergebnis nicht ganz eindeutig.
Knapp jeder zweite der befragten Experten prog-
nostizierte eine Konvergenz vor allem zwischen
der Informationstechnik und der Telekommunika-
tion. Mit anderen Worten wurde primér ein Zusam-
menwachsen von Multimediainhalten und Fest-
netz- bzw. Mobiltelefonie angenommen. Eine zwei-
te groBe Gruppe von ca. 40 Prozent der Experten
sah dagegen hauptsichlich eine Verschmelzung
zwischen Medienindustrie und Telekommunikati-
on, was zumindest erst mittelfristig realistisch sein
diirfte. Die vielfach vorhergesagte Konvergenz zwi-
schen Medien und Informationstechnologie, im
Endgeritebereich etwa vorstellbar als der Empfang
von Internetinhalten iiber den Fernseher via Breit-
bandkabel, wurde dagegen nur von einer kleinen
Minderheit angenommen.

Die oben erlduterten, positiven Wachstumsaussich-
ten im Multimediabereich werfen die Frage auf,
welche Branchen und Zweige davon in Zukunft be-
sonders profitieren werden. Hier wurde erneut auf
die Einteilung des Multimediamarktes in die Wert-
schopfungsstufen nach Booz, Allen & Hamilton
zuriickgegriffen. (5) Um den befragten Experten
das Urteil zu erleichtern, wurden die bisherigen
Marktanteile der drei Bereiche ebenfalls ausgewie-
sen. Danach wurden im Jahre 1992 rund 42 Pro-
zent des Gesamtumsatzes von insgesamt 161 Mrd
DM im bundesdeutschen Multimediamarkt noch
von den Geréte-/Bauelementeherstellern realisiert.
Dicht folgten mit 38 Prozent die Unternehmen im
Netzgeschift, wohingegen die Inhalte mit 20 Pro-
zent bzw. 32,4 Mrd DM Umsatz (6) nur einen klei-
neren Teil des Umsatzes ausmachten (vgl. Tabelle
5). Im Jahr 1996 war der Gesamtumsatz im Multi-
mediamarkt in Deutschland schon auf 196 Mrd
DM gestiegen (7), wobei sich die Anteile innerhalb
dieses Marktes schon zu Gunsten der Netzbetreiber
und Inhalteproduzenten (41 bzw. 24 Prozent) ver-
schoben hatten. Noch einmal deutlich anders wur-

Inhalteanbieter
haben gute Wachs-
tumsaussichten



Marktentwicklung und Beschdftigung im Multimediasektor

in %
| Multimediabereiche [1992 [1996  |Schitzung 2005
Inhalte 20 24 39
Netze 38 41 37
Endgeréte/Bauteile 42 35 27

Quelle: Booz, Allen & Hamilton 1998 (Daten fiir 1992 und 1996);
Multimedia-Experten-Panel (Schitzung fiir 2005).

den die Marktverhéltnisse fiir das Jahr 2005 prog-
nostiziert. Der Inhaltebereich erreicht mit 39 Pro-
zent nun den bei weitem groften Umsatzanteil,
wohingegen die Netzbetreiber, vor allem aber die
Endgerite-/Bauelementehersteller deutlich an Bo-
den verlieren. Danach entfallen auf die Netzbetrei-
ber noch 37 Prozent des Umsatzes, auf die Produk-
tion von Hardware nur noch 27 Prozent. Gegen-
tiber der Situation im Jahr 1992 werden sich die
GroRenordnungen dann umgekehrt haben: Der
Content fiihrt, wihrend die Hardwarehersteller
weiter am Markt verlieren.

Es ist nicht zu verkennen, dass durch die Digi-
talisierung der Bedarf an Endgeriten deutlich an-
steigt, man denke etwa an die neu bzw. zusitzlich
bendtigten Endgerite fiir das Digitale Radio, Set-
Top-Boxen und Decoder fiir den Empfang des digi-
talen Fernsehens, DVD-Player, digitale Videorecor-
der usw. Nicht umsonst war die Hoffnung der
Geriteindustrie auf die Entstehung eines neuen
Produktlebenszyklus in einem weitgehend gesit-
tigten Markt das wesentliche Motiv zum Vorantrei-
ben der Digitalisierung. Die durch die neue Tech-

nologie gesteigerte Nachfrage scheint sich jedoch
vor allem auf die Inhalte zu richten und insbeson-
dere dort Wachstumsaussichten zu bieten, welche
die tibrigen Branchen in den Schatten stellen. Dies
gilt zumal auch deswegen, als neue Inhalte fort-
wihrend benétigt werden, wohingegen Endgerite
und elektronische Bauteile zu den langlebigen
Giitern mit der Gefahr einer rascheren Marktsétti-
gung gehoren.

Zu den Wachstumsprognosen innerhalb der drei
Multimediabereiche wurden den Experten genaue-
re Schétzungen abverlangt. Demnach sind bei den
Inhalten die Wachstumsmotoren eindeutig die
Onlinedienste im Business- und Consumersektor -
mehr als die Hélfte der Experten prognostiziert hier
sogar ein sehr groRes Wachstum. Die Softwareent-
wicklung folgt nach Meinung der Experten an drit-
ter Stelle. Mit groRerem Abstand wurden die Con-
tentangebote beim digitalen Fernsehen genannt,
wo etwa nur ein Drittel der Befragten ein starkes
Wachstum vermutete. Und auch beim Spielemarkt
waren die Einschdtzungen eher skeptisch. Film-
produktionen, Multimedia-CD ROMs (ohne Spiele)
und vor allem der Content fiir Digitales Radio ran-
gierten klar am Schluss (vgl. Abbildung 1).

Auf die Frage, ob eher GroRunternehmen oder
kleine bzw. mittlere Firmen von dieser Entwick-
lung profitieren werden, wurden von den Experten
mehrheitlich die Kleinunternehmen genannt. Tra-
fen diese Aussagen zu, hitten die kleinen Unter-

Abb.1 Wachstum im Bereich Multimedia: Inhalte
Frage: "Wie hoch schétzen Sie das Wachstumspotenzial dieser Sektoren?"

Zustimmung der Befragten in %
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n = 198 Experten.
Quelle: Multimedia-Experten-Panel.
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Abb. 2 Wachstum im Bereich Multimedia: Netze
Frage: "Wie hoch schétzen Sie das Wachstumspotenzial dieser Sektoren?"
Zustimmung der Befragten in %

Internet

Intranet/Extranet

Mobiltelefonie

Kabelmehrwertdienste

Satellitenmehrwertdienste

Festnetztelefonie

n = 198 Experten.

Tibor Kliment
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Quelle: Multimedia-Experten-Panel.

Netzbereich: Beste
Wachstumsaus-
sichten fiir Internet,
Intranet/Extranet
und Mobiltelefonie

nehmen im Contentbereich eine 6konomisch inte-
ressante und wettbewerbspolitisch wiinschenswerte
Entwicklung vor sich. Davon wurde allerdings der
Fernsehbereich ~ deutlich  ausgenommen: Das
Wachstum fiir digitales Fernsehen, Videoproduktio-
nen und digitales Radio wiirde vor allem den
GroBunternehmen zugesprochen.

Fiir die Bereitstellung von Netzkapazitdten beim
Internet sowie Intranet/Extranet prognostizierten
die Experten fast ausnahmslos (sehr) gute Wachs-
tumsaussichten. Ahnliches galt im Ubrigen auch
fiir die Mobiltelefonie, der ebenfalls sémtliche Ex-
perten ein mindestens starkes Wachstum voraus-
sagten. Dagegen wurden der Festnetztelefonie weit
geringere Wachstumschancen bescheinigt. Den Ka-
belmehrwertdiensten sagte eine deutliche Mehrheit
der Experten (71%) ein starkes oder sehr starkes
Wachstum voraus, etwas zuriickhaltender waren
die Aussagen zu den Satellitenmehrwertdiensten
(61%) (vgl. Abbildung 2). Offenbar wird das Kabel
doch als deutlich entwicklungsfihiger angesehen
als der technisch teilweise schwieriger zu handha-
bende Satellitenempfang. Insbesondere die beim
Satelliten technisch-6konomisch noch nicht befrie-
digend geloste Frage breitbandiger Interaktivitit
wurde als Problem gesehen.

Anders als im Contentbereich waren die Exper-
ten hier weit stirker der Auffassung, dass vorran-
gig die GroRunternehmen von diesem Markt profi-

tieren wiirden. Ausgenommen davon war die Be-
reitstellung von Ubertragungskapazititen fiir das
Internet, wo fast zwei Drittel der Experten die
mittelstindischen Betriebe besonders begiinstigt
sahen.

Im Bereich der Endgerite und elektronischen Bau-
teile schlieflich wurde insgesamt ein eher mittle-
res Wachstum angenommen. Weit vor allen anderen
Geriten rangieren die Wachstumsaussichten der
Mobiltelefone. Darauf folgen multimediafihige
PCs, Navigationssysteme fiir Autos und digitale Ka-
meras. Uberraschenderweise sagten mehr als zwei
Drittel der Befragten auch den Set-Top-Boxen und
Decodern ein starkes Wachstum voraus. Die Mehr-
heit der Experten sah damit den Empfang des digi-
talen Fernsehens via digitalem Zusatzgerdt unmit-
telbar vor einer starken Expansionsphase. Das
Schlusslicht bildeten Spielekonsolen sowie insbe-
sondere die Endgerite fiir das digitale Radio (vgl.
Abbildung 3). Eindeutiger als in allen anderen Be-
reichen profitieren der Prognose nach die Grof-
unternehmen von dieser Entwicklung.

Erhoben wurde dariiber hinaus die Frage nach der
erwarteten Durchsetzung der neuen Technologien
in der Bevolkerung und in den Unternehmen. Als
Kriterium galt hier, innerhalb welchen Zeitraumes
die Mehrheit der Bevolkerung die entsprechende
Technologie nutzen wiirde, so dass der Schwellen-
wert mit 50 Prozent oder mehr angesetzt wurde.
Dabei war selbstversténdlich auch die Antwort-
moglichkeit ,nie“ zugelassen, was gleichbedeutend
mit der Aussage war, dass die entsprechende Tech-

Endgeriite: Wachs-
tumschancen am
chesten fiir Handys

Wann werden sich
neue Technologien in
Bevolkerung und
Unternehmen
durchsetzen?



Bevolkerung: Kurz-
bis mittelfristige
Marktchancen fiir
Mobiltelefone,
Internetzugang und
Multimedia-PC
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Abb. 3 Wachstum im Bereich Multimedia: Endgerate/Bauteile
Frage: "Wie hoch schétzen Sie das Wachstumspotenzial dieser Sektoren?"
Zustimmung der Befragten in %
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n = 198 Experten.
Quelle: Multimedia-Experten-Panel.

nologie voraussichtlich nie zu einem Massenmarkt
avancieren wiirde.

Die Spitzenreiter beziiglich der potenziellen Ver-
breitung finden sich in den Bereichen Telekommu-
nikation und Informationstechnologie. Unter den
Experten herrschte praktisch Konsens, dass spétes-
tens in vier Jahren die deutliche Mehrheit der Be-
volkerung mit Mobiltelefonen ausgeriistet sein
wiirde. Fast jeder zweite Experte war davon iiber-
zeugt, dass in den néchsten ein bis zwei Jahren der
Schwellenwert erreicht wiirde. An zweiter Stelle
folgte der Internetzugang; auch hier waren drei
von vier Experten der Ansicht, dass die Mehrheit
der Bevolkerung in spétestens drei bis vier Jahren
dariiber verfiigt, wobei zwischen beruflicher und
privater Nutzung allerdings nicht differenziert
wurde. An dritter Stelle und mit groRferem Ab-
stand folgte der Multimedia-PC. Interessanterweise
wurde hier eine geringere Durchsetzungsgeschwin-
digkeit angenommen als beim Internetzugang.
Eine Erkldrung dafiir wire, dass die Experten hier
erste Sittigungseffekte sahen und zu einem grofe-
ren Teil davon ausgingen, dass der Internetan-
schluss nicht zwingend iiber den PC, sondern ver-
stirkt auch iiber andere Endgerite erfolgen wird.
Bei den digitalen Massenmedien wurde ge-
geniiber der Informationstechnologie eine lang-
samere Entwicklung prognostiziert. Die Mehrheit

der Befragten war der Ansicht, dass das digitale
Fernsehen sich erst langfristig durchsetzen wird,
nur ein knappes Drittel sah hier einen kiirzeren
Zeithorizont. Video-on-Demand und Web-TV wur-
den in der Entwicklung noch einmal deutlich spa-
ter angesiedelt. Hier war jeweils eine knappe
Mehrheit der Befragten der Ansicht, dass diese
Technologien erst nach fiinf Jahren oder spéter in
grofem Umfang genutzt werden. Es fanden sich
andererseits aber auch nur wenige Stimmen, die
der Uberzeugung waren, dass dieses Angebot eines
Tages nicht von der Mehrheit der Bevolkerung ge-
nutzt wiirde. Bei den iibrigen Technologien, wie di-
gitales Radio, Smart-Phones oder Bildtelefonie war
die Mehrheit der Experten der Ansicht, dass diese
erst spdt oder auch niemals den Eintritt in den
Massenmarkt schaffen wiirden (vgl. Abbildung 4).

Vergleicht man diese Prognosen mit dem Business-
bereich, so ergeben die Ergebnisse ein zwiespilti-
ges Bild. Einerseits zeigt der - wenngleich nur be-
dingt zuldssige - Vergleich, dass die Unternehmen
in vieler Hinsicht eine Vorreiterrolle iibernehmen.
Besonders deutlich ist dies bei der Verbreitung des
Internetzugangs sowie der Multimedia-PCs, die sich
bei den Unternehmen nach Meinung der befragten
Experten deutlich friiher als in der Bevolkerung
durchsetzen. Die Videokonferenzsysteme sind die
dritte Technologie, die ebenfalls unmittelbar vor
der Tiire der Unternehmen steht. Immerhin 75 Pro-
zent der Experten waren iiberraschenderweise der
Meinung, dass Business-TV, heute nur von einer
kleinen Gruppe groRer Unternehmen eingesetzt,

Unternehmen: Kurz-
bis mittelfristige
Chancen fiir Internet-
zugang, Multimedia-
PC und auch Video-
konferenzsysteme
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Abb. 4 Nutzung von Kommunikationstechnologie durch die Mehrheit der Bevélkerung
Schétzung der Experten, in %
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Quelle: Multimedia-Experten-Panel.

Experten halten
schnelle Marktreife
bei Digitalisierung
fiir wichtig und sehen
hohe Bedeutung von
geistigen Leistungen

zumindest langfristig von der Mehrheit der Unter-
nehmen genutzt werden wird. Andererseits sind
bei bestimmten Technologien im Unternehmensbe-
reich die Experten skeptischer als bei der Durch-
setzung in der Gesamtbevolkerung. Hierbei ragen
Web-TV, Video-on-Demand und digitales Radio her-
aus, die - trotz der Moglichkeiten, Kommunikation
in geschlossenen Benutzerkreisen (zB. in Unter-
nehmen) zu bieten - von den Experten sehr skep-
tisch bewertet werden (vgl. Abbildung 5).

Wirtschafiliche und politische Bewertung der weiteren
Entwicklung von Multimedia

Als Ergénzung zu den prognostischen Daten wur-
den die Experten abschliefend gebeten, mit Hilfe
einer Reihe qualitativer Statements zur weiteren
Entwicklung des Multimediasektors in Deutsch-
land Stellung zu beziehen. Die recht umfangreiche
Item-Batterie ldsst ein differenziertes Meinungsbild
erkennen. Hinsichtlich der im engeren Sinne me-
dienwirtschaftlichen Statements ergab sich dort ein
besonderer Konsens unter den Befragten, wo die
Bedeutung der Schnelligkeit bei der Marktein-
fiihrung von Innovationen in der digitalisierten
Wirtschaft, die zunehmend entscheidende Rolle

geistiger Leistungen im Wertschopfungsprozess
sowie das zu langsame Tempo der Einfiihrung von
Multimedia in Deutschland genannt wurde. Eben-
falls auf Zustimmung stieflen die Aussagen beziig-
lich der Wichtigkeit niedriger Markteintrittsbarrie-
ren sowie der guten Chancen kleiner und mittlerer
Unternehmen in der digitalen Wirtschaft. Hier
wiederholt sich die bereits oben angedeutete Prog-
nose, dass die Digitalisierung medienpolitisch wiin-
schenswerte Effekte in Richtung eines verstirkten
Wettbewerbs zwischen den Unternehmen herbei-
fiilhren wiirde. Daneben ist schlieflich der geringe
Anteil der Experten bemerkenswert, die meinten,
dass die Multimediatechnologie und ihre Auswir-
kungen auf die Volkswirtschaft iiberbewertet
wiirde (25%) (vgl. Tabelle 6). Das Gros der Exper-
ten hielt die Multimediatechnologie in ihrer Be-
deutung fiir noch nicht richtig erkannt.

Die Experten betonten vor allem die Notwendig-
keit einer friihen, schon in Kindergdrten und Schu-
len einsetzenden Vorbereitung auf die kommenden
Anforderungen, die zudem durch eine lebenslange
Weiterbildung begleitet werden sollte. Mehr als
vier von fiinf Experten waren der Meinung, dass
die bisherigen Anstrengungen der Schulen und
Kindergérten noch verstdrkt werden miissten.
Mehrheitlich sahen die Befragten auch strukturelle
Anderungen im Beschéftigungsbereich aufziehen.

Hohe Anforderungen
an Bildungssystem
durch Multimedia



Klassische Medien
spielen auch
zukiinftig eine Rolle
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Abb. 5 Nutzung von Kommunikationstechnologie durch die Mehrheit der Unternehmen

Schétzung der Experten, in %
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Dazu gehorten die neuen Beschiftigungsformen,
wie beispielsweise Telearbeit oder der groRe Anteil
an kleinen und mittleren Selbstindigen in der
Multimediabranche, was Auswirkungen auf die so-
zialen Sicherungssysteme bzw. die Moglichkeiten
einer Interessenvertretung in Verbinden haben
wiirde.

Hinsichtlich der Frage, wie die zukiinftige Medien-
landschaft denn aussehen wird, herrschte ein kon-
servativ-optimistischer Grundtenor unter den Be-
fragten. So vertraten nur Minderheiten die Uberzeu-
gung, dass die analogen Medien langfristig keine
Zukunft mehr hitten, der Computer demnéchst
den Fernseher ablosen oder die horizontalen bzw.
vertikalen Unternehmenszusammenschliisse den
Meinungspluralismus bedrohen wiirden. Allenfalls
wurde vor einer drohenden Zwei-Klassengesell-
schaft von Nutzern und Nicht-Nutzern durch eine
Mehrheit der Befragten gewarnt, was allerdings
durch geeignete bildungspolitische Mafnahmen
aufgefangen werden sollte. Damit dominierte bei
den gesellschafts- und bildungspolitischen Implika-
tionen von Multimedia unter den Experten ein op-
timistischer Tenor. Die Eindeutigkeit dieses Ergeb-
nisses wird noch dadurch unterstrichen, dass das
Meinungsbild unter den Panelteilnehmern weitge-
hend homogen war. Unabhéingig von der Herkunft
der Befragten aus der ,neuen” oder ,alten” Okono-
mie, und unabhéngig davon, ob es sich um unab-

héingige Institutsforscher oder Unternehmensver-
treter handelte, zeigten die Einschitzungen eine
groRe Ahnlichkeit. Teilweise war die Kritik der Ver-
treter der Old Economy an den ungiinstigen Rah-
menbedingungen in Deutschland noch prononcier-
ter, die Forderungen nach einer Anpassung des Bil-
dungssystems noch eindeutiger und die Betonung
der o©konomischen Chancen der digitalisierten
Wirtschaft noch ausgeprégter, als bei den Vertre-
tern der ,neuen Okonomie.

Fazit

Prognosen sind stets mit dem Problem belastet,
dass sie sich auf die Zukunft beziehen. Dahinter
steckt die Erkenntnis, dass bei Anderung zentraler
Marktdaten oder einer Verschiebung der bis dahin
bestehenden Rahmenbedingungen die Prognose
nicht unerheblich belastet wird. Von diesen grund-
sitzlichen Unsicherheiten ist die vorliegende Stu-
die in besonderer Weise betroffen. Die Experten-
befragung erfolgte bis Mitte des Jahres 2000. Zu
dieser Zeit war zwar die Boomphase des neuen
Marktes und insbesondere der Technologieunter-
nehmen bereits iiberwunden. Allerdings war da-
mals noch nicht absehbar, dass es sich bei dieser
Entwicklung nicht um eine temporire ,Marktkor-
rektur” handelte, sondern um massive strukturelle
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Negative Markt-
entwicklung war
zum Befragungszeit-
punkt noch nicht
vorherzusehen
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(® Medienpolitische Bewertungen zur Entwicklung des Multimediasektors
Frage: ,Inwieweit stimmen Sie den nachfolgenden Aussagen in Bezug auf Multimedia zu?“

Zustimmung der Befragten in %

Medienwirtschaftliche Statements

stimme voll/
tiberwiegend zu

Nur wer in kurzer Zeit Innovationen zur Marktreife fiihrt, hat in der

digitalisierten Wirtschaft eine Uberlebenschance 82

Unternehmensgewinne werden in Zukunft iiberwiegend mit ,geistigen“

Leistungen erzielt 73

Multimedia wird in Deutschland zu langsam eingefiihrt 67

Wesentliches Kennzeichen der digitalen Revolution sind niedrige

Markteintrittsbarieren 59

In technologischer Hinsicht sind die Bedingungen zur Einfiihrung von
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Anderungen, die einige Monate spiter bei vielen
Werten des TIME-Sektors zu einem Zusammen-
bruch fiihrten. Aber nicht nur der Neue Markt
brach ein, parallel dazu verlor auch die gesamt-
wirtschaftliche Konjunktur deutlich an Schwung.
Wihrend sich die Konjunkturaussichten zum Be-
fragungszeitpunkt noch vergleichsweise positiv dar-
stellten, verdiisterten sie sich im Laufe des Jahres
2001 zusehends. Auch diese Entwicklung wurde
weder von den befragten Experten noch von den
Verfassern dieser Untersuchung in dem MaRe anti-
zipiert.

Diese Entwicklungen stellen nicht den Wert der
Studie insgesamt in Frage. Wohl aber durften vor
diesem Hintergrund die bereits im Analysezeit-

raum deutlich gewordenen, negativen Entwicklun-
gen in der Multimediabranche als erste Vorboten
einer noch dramatischeren Verschérfung der Situa-
tion gelesen werden. Dies in der vorliegenden Stu-
die systematisch zu beriicksichtigen, hitte einer ei-
genen Untersuchung bedurft. Aus diesem Grund
wurden die Ergebnisse der Erhebung wie vorge-
funden analysiert, wohl wissend, dass hier Ten-
denzverschirfungen mitzudenken, Prognosen nach
unten zu revidieren und Befunde auf Wiedervor-
lage zu legen sind.

Die wirtschaftliche Entwicklung der Unternehmen
wurde zum Erhebungszeitpunkt, also noch vor
dem massiven Einbruch des Neuen Marktes und
dem allgemeinen Konjunkturabschwung der bun-
desdeutschen Wirtschaft, noch tiberaus positiv be-
urteilt. Dabei schnitt die Multimediabranche ge-

Positive Marktein-
schétzung iiberwog -
negative Beschifti-
gungseffekte waren
aber schon absehbar



GroRte Wachstums-
chancen fiir
Inhalteanbieter

Marktentwicklung und Beschdftigung im Multimediasektor

geniiber der so genannten Old Economy noch weit
tiberdurchschnittlich ab. Mit dieser Prosperitdt
waren erhebliche positive Beschaftigungseffekte in
allen Branchen verbunden, vor allem aber in den
Sektoren des Multimediabereichs. Eines der we-
sentlichen Ergebnisse der Untersuchung ist, dass es
sich bei diesen Einstellungen im Saldo jedoch
nicht um reine Arbeitsplatzgewinne handelte.
Denn in der jiingeren Vergangenheit hatten bereits
Entlassungen in groferem Umfang stattgefunden,
die sich im Prognosezeitraum dann noch verstarken
sollten. Besonders gilt dies fiir den Multimediabe-
reich, der vor diesem Hintergrund weniger stark
als angenommen als ein Beschiftigungsmotor fun-
gierte. Die Old Economy verzeichnete im Wachs-
tumsbereich wie auch bei der Beschiftigung weni-
ger spektakuldre Zugewinne, verhielt sich aber
auch beim Stellenabbau weit stabiler. In der Beur-
teilung der wirtschaftlichen Effekte von Multime-
dia zeigte sich bei den Experten eine ambivalente
Einschitzung: Wahrend die Beschéftigungseffekte
auf Basis der vorhandenen und der zukiinftigen
Personalveranderungen in den Unternehmen eher
zwiespiltig beurteilt wurden, war die Stimmung
bei der generellen Einschdtzung von Arbeitsplatz-
effekten durch Multimedia sehr positiv. Hinsicht-
lich der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung fiel
das Urteil noch positiver aus. Allerdings wurden
sektoral durchaus auch Rationalisierungsverlierer
durch Multimedia gesehen, allen voran die Finanz-
wirtschaft und der Handel. Zu den fiir eine Forde-
rung des Multimediasektors erforderlichen Rahmen-
bedingungen wurden neben technischen Aspekten
insbesondere Anpassungen im Bildungssystem ein-
gefordert.

Im Vergleich der drei Sektoren Netze, Endgerite/
Bauteile und Content wurde den Inhalten in den
kommenden Jahren die mit Abstand groRte Wachs-
tumsrate vorhergesagt. Hinsichtlich der Verbrei-
tungschancen der verschiedenen Multimediatech-

nologien sprachen die Experten der neuen Genera-
tion der Informations- und Kommunikationstech-
nologie (Handys, Internet) die groten Wachstums-
aussichten zu, wohingegen beim PC bereits das
Stadium einer fortgeschrittenen Marktreifung, beim
digitalen Fernsehen dagegen noch nicht der eigent-
liche Marktdurchbruch gesehen wurde.

Zusammenfassend fand sich bei den befragten
Experten sowohl in 6konomischer, wie auch in ge-
sellschafts- und bildungspolitischer Hinsicht ein
positiver Tenor wieder, der gegeniiber den zuwei-
len vorfindbaren kulturkritischen Angsten vor der
heraufziehenden Informations- und Wissensgesell-
schaft eher die Chancen als die Risiken betonte.
Angesichts der beobachtbaren wirtschaftlichen Ein-
briiche im Multimediasektor diirfte diese optimis-
tische Grundhaltung insofern besonders wichtig
sein, als sie hilft, {iber schwierige wirtschaftliche
Phasen hinwegzukommen.

Anmerkungen:

1) Als Multimediabranchen sollen hier Branchen verstanden
werden, welche die Herstellung multimedialer Gerdte (Hardware,
Bauteile/Komponenten, Endgerite), die Schaffung multimedialer
Inhalte (Software-, Medienindustrie) sowie deren Bereitstellung
(Netze) zum zentralen Geschéftsfeld gemacht haben. Diese
Struktur orientiert sich an der Einteilung von Wertschopfungs-
stufen im Multimediabereich durch Booz, Allen & Hamilton.

Aus methodischen Griinden wurden hier die beiden letzten
Stufen Bauelemente und Endgerite zusammengefasst. Vgl. Booz,
Allen & Hamilton: Zukunft Multimedia. Grundlagen, Markte und
Perspektiven in Deutschland. Frankfurt aM. 1997, 1998, 1999.

2) Als ,multimediale Techniken® sollen hier die Verkniipfungen von
Bild-, Ton- und Textinformationen mittels digitaler Ubertragungs-
technik verstanden werden.

3) Vgl. Booz, Allen & Hamilton 1998 (Anm. 1), S. 32.

4) Vgl.ebd, S. 37.

5) Vgl. Booz, Allen & Hamilton 1998 und 1999 (Anm. 1).
6) Vgl. Booz, Allen & Hamilton 1998 (Anm. 1), S. 19.
7) Vgl. ebd.
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