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2. Bericht

Marco Mundelius - Berlin hat seit geraumer Zeit den Ruf der Musikhauptstadt Deutschlands. Die hier . ) )

mmuncel's vorgelegte Untersuchung zeigt, wie die Musikwirtschaft rdumlich und organisa- Berlin — Da steckt Musike drin
torisch in Berlin konzentriert ist und welche Sogwirkung davon fiir Unternehmen Seite 229

Wencke Hertzschqusgeht. Dazu wurde vom DIW Berlin in Zusammenarbeit mit den Berliner und

@freenet.de Brandenburger Industrie- und Handelskammern im Sommer 2004 eine schriftliche
Befragung von Unternehmen der Medien- und IT-Wirtschaft in Berlin und Bran-
denburg durchgefiihrt. 2 Vertieft wurden die daraus gewonnenen Erkenntnisse
durch Experteninterviews.

Deutlich wird die regionale Konzentration der Musikbranche auf wenige grolSe Bal-
lungsrdume in Deutschland. Berlin gewinnt dabei stdndig an Bedeutung. Inner-
halb der Stadlt ist eine innerstddtische Konzentration der Musikwirtschaft und de-
ren tiber die Wertschopfungskette verbundenen Akteuren zu erkennen. Vor allem
Jjene Standortfaktoren, die fiir einen kreativen und innovativen Rahmen sprechen,
sind von der Musikwirtschaft im Vergleich zur Berliner Medienwirtschaft besonders
positiv bewertet worden. Auch die Netzwerkbeziehungen sind in vielerlei Hinsicht
beispielgebend fiir andere Branchen. Mit einem dichten Institutionsgefiige und
einem hohem Mal$ an internationalen Verflechtungen entwickelt sich Berlin fiir
die Musikbranche zu einem lukrativen und ausstrahlungsféhigen Standort.

Wirtschaftliche Bedeutung der Musikwirtschaft
Konzentration in Agglomerationen

In Deutschland konzentrieren sich rund 38 % der Beschiftigten und knapp
34 % der Betriebe der Musikwirtschaft in neun dicht besiedelten Regionen.?

Gerade groBere Musikunternehmen siedeln sich vorzugsweise in grof3en urba-
nen Rédumen an, und zwar nicht nur, weil dort die Absatzmérkte groB3er sind, son-
dern auch, weil neben einem Pool von qualifizierten Arbeitskréften auch Raume
fur kulturelle Diversitdt und Nischen vorhanden sind, die den Produktionsfir-
men die Entdeckung und Vermarktung von Kiinstlern und Musikern erleichtern.

Dabei steht Berlin im Vergleich mit anderen Raumordnungsregionen im Hin-
blick auf die Zahl der Beschiftigten mit 7,3 % und der Betriebe mit 6,2 % an
der Spitze (Abbildung 2).* Fiir Teile der Musikbranche, vor allem Musikverlage,

1 Gleichnamige ehemalige Unterhaltungssendung des DDR-Fernsehens.

2 Vgl. Marco Mundelius und Bjérn Frank: Medien- und IT-Wirtschaft in Berlin und Brandenburg. Studie des DIW
Berlin. Berlin 2004.

3 Samtliche dieser Raumordnungsregionen (ROR) enthalten Stadte

mit mehr als 500 000 Einwohnern. Leipzig (Westsachsen) und Dresden (Oberes Elbtal) weisen jeweils nur etwa
480000 Einwohner auf. Insgesamt gibt es 93 ROR.

4 Erfasst sind hier nur die sozialversicherungspflichtig Beschaftigten und die Betriebe mit sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigten; Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit.
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Abbildung 1

Raumliche Konzentration Berliner Unternehmen der Musikbranche

— Bezirksgrenzen (alt)
Unternehmensdichte je km’
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Quelle: Marco Mundelius und Bjérn Frank: Medien- und IT-Wirtschaft in Berlin

und Brandenburg. Studie des DIW Berlin. Berlin 2004.
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Tonstudios und Unternehmen zur Vervielfaltigung
von bespielten Tontrdgern, ist der Anteil Berlins
jedoch wesentlich hdher.

Die Umsitze sind 2002 in Berlin gegeniiber dem
Vorjahr um 18,9 %, die Zahl der Umsatzsteuer-
pflichtigen um 14,7 % gestiegen.> Die Hauptstadt
hat sich binnen kurzer Zeit fiir die Musikwirtschaft
als wichtiger Standort profiliert und ist konkurrenz-
fahig gegeniiber anderen Medienstddten. Noch zu
Beginn des neuen Jahrtausends fand Berlin aus
Sicht transnational agierender Unternehmen der
Musikbranche als Standort keine Beachtung. Vier
Jahre spéter scheint sich diese Einstellung grundle-
gend gewandelt zu haben. Denn bereits vier ,,Major
Companies* befinden sich vor Ort, entweder mit
ihrem nationalen Hauptsitz — dies gilt fiir Univer-

Wochenbericht des DIW Berlin Nr. 14,2005

sal Music und galt fiir Sony® bis 2004 — oder mit
einer Dependance — wie im Falle Warner Music,
EMI und BMG. Nicht nur Veranstaltungen mit gro-
Bem Medienecho finden hier statt (z. B. Popkomm,
Echo-Verleihung, Berliner Festwochen, Musik-
Biennale Berlin, Karneval der Kulturen und Féte
de la Musique), auch das Netzwerk vieler kleiner
musiknaher Dienstleistungsunternehmen und La-
bels wird zunehmend dichter.

5 Die Umsatzentwicklung der vergangenen Jahre ist nicht direkt auf
die Standortverlagerung von Major Companies nach Berlin (Universal
Music, Sony Music) zuriickzufiihren. Diese tauchen in der Umsatzsteuer-
statistik 2002 noch nicht auf oder werden als Musikunternehmen nicht
explizit ausgewiesen.

6 Die Musiksparten von Sony und BMG sind im Jahre 2004 zu Sony
BMG fusioniert.
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Kasten

Untersuchungsmethode

Im Rahmen der schriftlichen Befragung wurden insgesamt 9 209 Unternehmen der Medien- und IT-Bran-
che, davon 388 Musikunternehmen, aus dem Berliner IHK-Handelsregister angeschrieben; die Riicklauf-
quote fiir die Musikbranche lag bei 12,4 %. Dariiber hinaus wurden 18 Unternehmen und 12 Branchen-
verbande sowie staatliche Institutionen interviewt. Ziel der Experteninterviews war es, die Untersuchungen
zum Standortverhalten der Unternehmen zu vertiefen und die netzwerkahnlichen Strukturen der Branche
zu benennen. Die Untersuchung konzentriert sich auf drei rdumliche Zuschnitte innerhalb Berlins. Der
Auswahl liegen Postleitzahlengebiete zugrunde, die eine Unternehmensdichte von mehr als 20 Unter-
nehmen der Musikbranche aufweisen. Das sind die Postleitzahlengebiete in den Ortsteilen Friedrichshain
und Kreuzberg (Spreeraum), Charlottenburg (um den Kurfiirstendamm) und der nérdliche Teil von Mitte
und Prenzlauer Berg (vgl. Abbildung 1).

Die Abgrenzung der zur Musikwirtschaft gehérenden Wirtschaftsbereiche orientiert sich an der nach Son-
dermann (2001) festgelegten Kategorie der ,Musikwirtschaft im engeren Sinn”. Diese wurde jedoch noch
in einen Produktions- (Orchester, Kapellen und Chére, Schauspielhduser, Konzerthallen, selbsténdige
Komponisten, Musikbearbeiter, Tonstudios, Herstellung von Musikinstrumenten) und Distributionsbe-
reich (Verlegen von bespielten Tontrdgern und Musikalien, Vervielfaltigung von bespielten Tontragern,
Konzertveranstalter bzw. Diskotheken und Tanzlokale) aufgeteilt. Eine eindeutige Abgrenzung der Wirt-
schaftsbereiche laut der amtlichen Statistik ist nicht méglich. Die dementsprechend zugewiesenen Zahlen
sind angesichts der funktionellen Verflechtung der Akteure mit der gebotenen Vorsicht zu interpretieren.

Abbildung 2 die Starken des Standortes Berlins begriindet sind
(Abbildung 3). Dies sind nicht zuletzt die fiir Krea-

Regionale Struktur der deutschen Musik- oo : e
tivitdt und Innovation wichtigen Katalysatoren.

wirtschaft nach Betrieben und Beschiftigten

In %
4 Standortfaktor Image
Berlin —_I
Hamburg Fiir fast alle schriftlich befragten Unternehmen ist
§ Minchen vorwiegend das Image Berlins bedeutend. Eine
-2 Rhein (Main) E Berliner Unternehmensadresse wird als ein Vorteil
Z, Kol [ wahrgenommen. Auch in den Interviews nimmt die
2 Bonn [HEEL Imagedebatte einen breiten Raum ein und manifes-
S pusseldorf — tiert sich in Sétzen wie: ,,Berlin ist die Bundes-
2 Stuttgar: EE— hauptstadt fiir Popmusik®, ,,Berlin ist momentan
in Deutschland die spannendste Stadt*, ,,Berlin ist
Oberes Elbtal b . | . P w7 !
die neue Musikhauptstadt Europas*.
Westsachsen _—|
o 1 2 3 4 5 6 7 8

Es ist jedoch noch einmal zu unterscheiden, wel-
ches Image die jeweiligen Unternehmen transpor-
tieren wollen. So rdumen Unternehmen mit Char-
lottenburger Adresse reprisentativen Formen mehr
Bedeutung ein als Unternehmen in Prenzlauer
Berg, denen die Szenezugehorigkeit wichtiger er-
scheint. Da die Musikbranche auf Kreativitét und
Ideenreichtum im hochsten Malle angewiesen ist,
spricht fiir Berlin insbesondere, dass in der schrift-
lichen Befragung die Bewertungsnoten fiir den
Standort hinsichtlich dieser Komponenten — &hn-
lich wie fiir die Werbe- und Filmbranche — tiber-

Anteil der Gesamtbeschaftigung

| I Betriebe [ Beschiftigte

Quellen: Bundesagentur fiir Arbeit;

Berechnungen des DIW Berlin. DIW Berlin 2005

Standortentscheidungen fiir und in Berlin

Bei der schriftlichen Befragung der Unternehmen
stand im Vordergrund, welche Faktoren fiir eine

Unternehmensansiedlung flir wichtig gehalten wird
und inwieweit Berlin die Bedingungen fiir eine
Standortentscheidung erfiillt. Die Ergebnisse be-
stdtigen eindeutig die in den Interviews genannten
Préiferenzen der Unternehmen und zeigen, worin

durchschnittlich gut ausfallen. Hinzu kommen das
als giinstig bewertete Niveau der Personalkosten
und das gut benotete Angebot an qualifizierten Per-
sonal im kreativen Bereich.

Wochenbericht des DIW Berlin Nr. 14,2005
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Abbildung 3

Bedeutung verschiedener Standortbedingungen und Bewertung

Berlins als Standort

Bewertungen mit mindestens 3 auf der Schulnotenskala, in % aller Antworten
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Quelle: Erhebung des DIW Berlin.
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Standortfaktor Szene und (Sub-)Kultur

Weiterhin sind die Standortfaktoren Lebens- und
Freizeitqualitdt von Bedeutung und in Berlin posi-
tiv zu bewerten. Bei den kleinen und mittleren Un-
ternehmen wird deutlich, dass der Wohnort oft
gleich dem Arbeitsort entspricht. Mehrfach wurde
betont, dass ein wesentlicher Grund fiir die Ent-
scheidung iiber den Standort in engem Zusammen-
hang mit einer nahen Verbindung zum Wohnort
steht. Eine hdufige Antwort lautete: ,JIch habe
schon hier gewohnt, bevor ich mich selbstéindig
gemacht habe.“ Dies ldsst darauf schlieen, dass
sich die Musikschaffenden mit der in dem Stadtteil
vorherrschenden Szene identifizieren und dadurch
eine enge Anbindung an die Szene gegeben ist. Vor

Wochenbericht des DIW Berlin Nr. 14,2005

allem im Bezirk Prenzlauer Berg werden die Nihe
zum Wohnort und die Anbindung an die Szene
tiberdurchschnittlich oft betont: ,,Der Prenzlauer
Berg [ist] unsere Homebase, ... wir sind definitiv
keine Kreuzberger.*

Standortfaktor Clublandschaft

Ebenso wichtig bei der Standortwahl vor allem
kleiner und mittlerer Unternehmen ist die in der
Néhe befindliche Infrastruktur an Gastronomie-
einrichtungen, Clubs etc., die es ermdglicht, sich
zu einem Geschéftstermin spontan in einem be-
nachbarten Lokal zu verabreden oder die produ-
zierte Musik direkt bei den Horern in den Clubs
zu testen.

Den Clubs, Veranstaltungslokalen und Biihnen
wird eine besondere Rolle beigemessen, ,,[denn]
die sind abends ... interessant, oder [es finden] in-
teressante Veranstaltungen [dort statt], die das La-
bel angehen®. Neue Musikstile konnen nur in einem
kulturellen Milieu und entsprechenden Musik-
szenen entstehen. Somit fungieren diese als Expe-
rimentierfeld und Raum zwischen Kiinstlern, In-
stitutionen und natiirlich den Zuschauern. Sie bil-
den eine Art Marktplatz oder Rekrutierungsfeld fiir
Trends, Stile und Kiinstler, oder einfach nur eine
Kontaktbérse. Sie sind Orte, an denen sich unter-
schiedliche Akteure der Wertschopfungskette tref-
fen und Wissen austauschen kénnen. So ist bekannt,
dass trotz der Informationsflut iiber das World
Wide Web das kontextgebundene Wissen (,.tacit
knowledge*) auBlerordentlich an Bedeutung ge-
winnt. Dieses implizite Wissen ist stark personen-
bezogen, und die Vermittlung ist abhéngig von
einem gemeinsamen kognitiven, kulturellen und
sozialen Kontext. Die wichtigsten Formen der Wis-
sensiibertragung sind somit hédufige personliche
(,,Face-to-Face®) Kontakte sowie eine zwischen-
betriebliche Mobilitdt von Arbeitskraften.’

Weiterfiihrend bedeutet dies, dass die rdumliche
Néhe fiir den Transfer von Wissen eine neue Be-
deutung erlangt.® Dies schldgt sich auch in einer
rdumlichen Konzentration innerhalb von Berlin
nieder (vgl. Abbildung 1).

7 Vgl. Allan Scott: The US Recorded Music Industry: On the Relations
between Organisation, Location, and Creativity in the Cultural Economy.
In: Environment and Planning , Vol. 31, 1999, S. 1965-1984; vgl. ferner
Michael Storper und Anthony J. Venables: Buzz: Face-to-Face Contact
and the Urban Economy. In: Economic Geography, Vol. 4, 2004, S. 351-
370.

8 Vgl. Dieter Lapple: Thesen zu einer Renaissance der Stadt in der Wis-
sensgesellschaft. In: Norbert Gestring et al. (Hrsg.): Jahrbuch Stadtregion
2003; Schwerpunkt: Urbane Regionen. Opladen 2004, S. 61-78.
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Standortfaktor Branchenverbénde

In der Musikwirtschaft besitzen Branchenverban-
de eine wichtige Rolle in der Organisation von
Produktions- und Distributionsprozessen. Neben
den virtuellen Netzwerken wie dem World Wide
Web ist auch eine lokale ,,Einbettung* von Bedeu-
tung. Somit begiinstigt die riumliche Nahe solcher
Mittler zu den Branchenakteuren den Austausch
von Wissen und die Entstehung von innovativen
Netzwerken und Milieustrukturen.’ Dariiber hin-
aus werden neue Wertschopfungsketten angesto-
Ben.

Vor allem die Major Companies betonten in den
Interviews, dass die Nédhe zur Politik ein wichti-
ges Motiv fiir den Umzug in die Bundeshauptstadt
ist, ,,um einfach mehr Einfluss zu nehmen auf lo-
gistische und politische Themen®. Major Compa-
nies und Independents priesen gleichermaBen die
Nihe zu den Branchenverbanden. Mit dem Umzug
des Vereins Unabhéngiger Tontragerunternechmen
(VUT) und der Griindung des Deutschen Musik
Export Biiros ,,German Sounds* sind wichtige na-
tionale Interessensvertreter in Berlin anséssig.
Hinzu kommen regionale Institutionen wie die
Label Commission und die Club Commission. Aber
auch Preisverleihungen und Messen konnen sol-
che Plattformen sein.

Weicher Standortfaktor Kreativitat

Wie in allen Kultur6konomien ist in der Musikwirt-
schaft ein Ndhrboden mit kreativen, innovations-
freudigen, talentierten Individuen filir den Produkt-
ions- und Distributionsprozess unentbehrlich und
damit Voraussetzung fiir den Markterfolg.

Dies zeigen die Ergebnisse der Experteninterviews.
So wird deutlich, dass das (Sub-)Kulturleben einer
Stadt, der dadurch zur Verfiigung stehende ,krea-
tive Humus* sowie die Face-to-Face-Kontakte glei-
chermafien bei Major Companies und kleinen und
mittleren Unternehmen fiir die Standortwahl eine
grof3e Bedeutung besitzen. Mit , . kreativem Humus*
meinen die Unternechmen vor allem den hohen
Anteil junger Menschen in bestimmten Stadtteilen
verbunden mit stetiger Zuwanderung. So wird in
Berlin die Stadt gesehen, in der es wie in keiner
anderen moglich ist, die eigene Kreativitit auszu-
leben und zu entfalten:

»Berlin genielt ... weltweit einen guten Ruf, was
Kultur, Szene und Innovationen, vielleicht auch
was das politische Leben angeht. Berlin scheint
,kreatives Potential® magisch anzuziehen.

Tabelle 1

Wichtigste Kunden, Zulieferer und Kooperationspartner der

Berliner Musikwirtschaft
In % der Nennungen

Wirtschaftszweig Zulieferer Kunden Kooperationspartner
Industrie 25,0 18,8 6,3
Energieversorger 2,1 6,3 0,0
Handel 20,8 14,6 12,5
Banken/Versicherungen,

Finanzdienstleister 0,0 10,4 2,1
Film, TV, Horfunk 375 479 39,6
Musikwirtschaft 52,1 52,1 50,0
Werbewirtschaft 29,2 31,3 229
Druckerei, Verlagswesen 29,2 2,1 10,4
New Media 14,6 10,4 14,6
IT 83 2,1 83
Design 104 4,2 4,2
Tourismus 10,4 10,4 4,2
Verkehr 2,1 2,1 0,0
Gesundheitssektor 0,0 10,4 4,2
Offentlicher Sektor 2,1 8,3 6,3
Quelle: Erhebung des DIW Berlin. DIW Berlin 2005

Die Vernetzungen mit anderen Branchen

Die Musikwirtschaft Berlins ist stark vernetzt.
Mehr als jeweils die Hélfte der Befragten hat Zulie-
ferer, Kunden und Kooperationspartner, die auch
aus der Musikbranche stammen (Tabelle 1). Knapp
40 % haben Zulieferer und Kooperationspartner
aus dem Bereich Film/TV, Horfunk, der auch der
zweitwichtigste Kunde ist. Die Werbewirtschaft ist
ebenfalls von grofer Bedeutung; sie stellt fiir rund
30 % der Befragten die Zulieferer und Kunden, fiir
knapp ein Viertel auch die Kooperationspartner.
Damit pflegt die Berliner Musikbranche genau mit
den Branchen die haufigsten Austauschbeziehun-
gen, die in den letzten sechs Jahren zu den dyna-
mischsten und wachstumsstarksten Branchen in
der Region gehoren. So erreichte die Berliner Film-
wirtschaft in diesem Zeitraum bei der Beschifti-
gung eine jahrliche Zuwachsrate von 13 % und die
Werbewirtschaft eine von 10,9 %.

Die Musikbranche weist einen hohen Grad an in-
ternationalen Beziehungen auf.!” Eine hiufige Ant-
wort war: ,, Wir arbeiten welt- bzw. europaweit. Es
sitzt {iberall einer, der fiir uns arbeitet.“ Ein Sechs-
tel der Zulieferer, fast ein Drittel der Kunden und
knapp ein Viertel der Kooperationspartner befinden
sich auBlerhalb von Deutschland. Deutlich zeigt
sich das Potential fiir eine globale Vernetzung die-
ser lokalen Musikcluster. So wird die Bundeshaupt-
stadt weltweit als innovatives, kreatives, kulturel-

9 Thomas Déring: Raumliche Wissens-Spillovers und regionales Wirt-
schaftswachstum. In: Schmollers Jahrbuch - Zeitschrift fir Wirtschafts-
und Sozialwissenschaften, Jg. 124, Heft 1, 2004, S. 95-137.

10 Gefolgt von der Berliner Filmwirtschaft.

Wochenbericht des DIW Berlin Nr. 14,2005
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les Metropolenzentrum innerhalb Europas wahr-
genommen. !

Quellen der Inspirationen und Ideen

Die wichtigste Quelle von Inspirationen, Ideen und
Innovationen fiir die Unternehmen der Musik-
branche sind neben kundenorientierten Produkt-
innovationen und dem Internet die privaten Kon-
takte, die Kooperationspartner, die lokale Kunst-
und Kulturszene und Wettbewerber (Tabelle 2).
Damit werden Kriterien genannt, die auch in der
Theorie der innovativen, kreativen Milieus die
hauptsdchlichen netzwerkdhnlichen Beziehungen
ausmachen.'? Die Voraussetzungen kultureller Viel-
falt treffen im erhohten Mafe auf Berlin zu, denn
immerhin wird die Hauptstadt im Rahmen einer
reprasentativen Umfrage des Hamburger BAT Frei-
zeit- und Forschungsinstituts mit 71 % auf Platz
eins im Kulturranking gesetzt.!?

Unter den positiven Meinungen zum Standort
wurden in der schriftlichen Befragung neben der
Hauptstadtfunktion der Zuzug vieler Musik- und
Medienunternehmen sowie medienrelevante Mes-
sen und Preisverleihungen angegeben. Konsens
besteht auch in den Vorteilen Berlins aufgrund der
kulturellen und kiinstlerischen Infrastruktur.

Diese Meinung wird durch die Experteninterviews
gefestigt und ergénzt. Gerade der Zuzug von Unter-
nehmen der Musikbranche flihrt einerseits zu einer
Verdichtung des Netzes und untermauert die ohne-
hin enge Verbindung der Berliner Musikschaffen-
den und der Musikwirtschaft, was eine rasche For-
mierung von Interessengemeinschaften ermoglicht.
In den Gesprachen wurde deutlich, dass sich vor

Tabelle 2

Bedeutung verschiedener Quellen fiir
Inspirationen und Ideen aus Sicht der
Berliner Musikwirtschaft

In % der Befragten

Private Kontakte 62,5
Kunden 58,3
Elektronische Datenbanken 50,0
Kooperationspartner 479
Lokale Kunst- und Kulturszene 479
Wettbewerber 43,8
Messen, Tagungen, Ausstellungen 333
Fachliteratur 333
Lieferanten 20,8
Gezielte Einstellung von neuen Mitarbeitern 83
Universitdten/Fachhochschulen 8,3
Technologietransferstellen 6,3
Weiterbildungsmanahmen 4,2
Patentamter 0,0

Quelle: Erhebung des DIW Berlin. DIW Berlin 2005
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Tabelle 3

Methoden der Gewinnung neuer Mitarbeiter
In % der Nennungen

Erfahrung aus fritherer Zusammenarbeit 77,1
Kontakte von Mitarbeitern 68,8
Annoncen 229
Eigene Erstausbildung 18,8
Blindbewerbung 14,6
Anfrage bei Unternehmen 10,4
Internetjobbdrsen 10,4
Zeitarbeitsfirmen 6.3
Agentur fiir Arbeit 2,1

Quelle: Erhebung des DIW Berlin. DIW Berlin 2005

allem die vertikalen Netzwerkbeziehungen als sehr
umfangreich ausgebaut und hochspezialisiert er-
weisen, z. B. zwischen einem Musiklabel und an-
deren Dienstleistern der Kreativbranche: ,,Viele sit-
zen hier, in der Tat. Zwei Labels mit denen wir sehr
eng kooperieren, sitzen hier ... Mein Grafiker sitzt
schrag gegeniiber. Der Friseur, mit dem wir eine
Compilation gemacht haben, sitzt im Vorderhaus.*
Die Tragfahigkeit dieser Netzwerke beruht stark
auf personlichen und freundschaftlichen Kontakten
und deren Pflege. Die Musikbranche erweist sich
damit als ,,People-Business®: ,,Es ist in Berlin vol-
lig normal, dass man Leistungen von Freunden
oder Bekannten billig in Anspruch nehmen kann,
weil alle zusammen einfach mehr Geld verdienen.
Gefilligkeiten innerhalb dieses Netzwerks sind an
der Tagesordnung.

Auch bei der Gewinnung von Mitarbeitern werden
Vernetzungen der Branche genutzt.'* Aufgrund der
haufig projektbezogenen, temporiren Beziehungen
spielen die Erfahrung aus vorangegangener Zusam-
menarbeit und die Kontakte von Mitarbeitern eine
iiberragende Rolle (Tabelle 3). Im Vergleich zur
Gesamtmedienbranche haben offensichtlich das
auf sozialen Beziehungen der Akteure basierende
Vertrauen und objektiv schwer messbare personli-
che Fahigkeiten in der Musikwirtschaft eine hohere
Relevanz.

Fazit

Berlin hat trotz seiner wirtschaftlichen Lage und
der rigorosen Konsolidierungspolitik der letzten

11 Vgl. Jorg Burger: Kaputt, dreckig und voller Ideen. In: DIE ZEIT, Nr. 5/
2004.

12 Vgl. Roberto Camagni (Hrsg.): Innovation Networks: Spatial Perspec-
tives. London 1991; David Hesmondhalgh: The Cultural Industries. Lon-
don 2002.

13 Vgl. Der Tagesspiegel vom 18. November 2003. In der gleichen
Umfrage landeten Miinchen (46 %), Hamburg (41 %) und Dresden
(40 %) auf den néchsten Platzen. Mit groBem Abstand folgen Leipzig
(20 %), KdIn (18 %), Weimar (17 %), Stuttgart (15 %), Frankfurt a. M.
(15 %) und Hannover (6 %).

14 Allen J. Scott: The Cultural Economy of Cities. London 2000.



Berlin — Da steckt Musike drin

Jahre Branchen vorzuweisen, die sich dynamisch
entwickeln und Hoffnung geben auf eine wach-
sende Bedeutung der Stadt als Metropole fiir iber-
regionale Dienstleistungen. Dies gilt vor allem fiir
die Bereiche Kultur und Medien. Die Musikbran-
che hat sich hier zu einem wichtigen Produktions-
cluster entwickelt. Dies macht die Potentiale Ber-
lins fiir kreative, wissensintensive und innovations-
freudige Wirtschaftsbereiche deutlich. Es hat sich
ein Cluster im Bereich der Musikwirtschaft gebil-
det, das mittlerweile eine erhebliche Sogwirkung
auf kreative Branchen und Talente ausiibt und zur
Festigung des positiven Standortimages beitragt.
Weil in diesen Branchen die Bedeutung von tempo-
raren Kooperationen und Netzwerkbeziehungen

zunimmit, ist die rdumliche Nédhe der oftmals klei-
nen Unternehmen zueinander besonders wichtig.

Am Beispiel der Musikwirtschaft wird deutlich,
dass es fiir die Attraktion kreativer und dynami-
scher Unternehmen der Medienwirtschaft nicht nur
auf wirtschaftsdienliche Mallnahmen und eine ge-
zielte Standortansiedlungspolitik ankommt. Trotz
der Sparzwinge muss auch die Basis des sozialen
und kulturellen Milieus erhalten und geférdert wer-
den. Die Imagepflege Berlins als einer trendsetzen-
den, modernen und multikulturellen Metropole
dient letztlich auch weiteren Unternehmensansied-
lungen und der damit einhergehenden wirtschaft-
lichen Entwicklung der Stadt.
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The Excess Demand for Subsidized Child Care in Germany

The extension of subsidized child care is currently on the top of the political agenda in
Germany. In this paper the excess demand for subsidized child care slots is estimated
using a partial observability model in the style of Abowd and Farber (1982). The results
show that more than 50 percent of children aged 0-3 are queuing for child care slots,
whereas only 10 percent of children aged 4—6 years are queuing. For children in the
younger age group about 255,000 child care slots are missing. This number comes
close to the government's plan to expand subsidized child care by 230,000 slots.
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