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Im Ausbildungs-
bereich gibt es auch
neue Bereiche, wie
Digital Marketing.
Da ist der Fokus auf
der Digitalisierung
und da schauen wir,
dass wir diese Ansdtze
schon in der Ausbil-
dung in die Képfe
und in den Lehrplan
bekommen.
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Executive Summary

DD,
_ In der Medienbranche war dieser Be-

griff lange Zeit ein Fremdwort. Viele Medienberufe waren
sehr begehrt. Es lag im Trend, »was mit Medien« machen
zu wollen. Doch zuletzt hort man immer haufiger, dass
Medienunternehmen ihren Personalbedarf nicht mehr
decken kdnnen.

Die Medienbranche ist mitten in einem Strukturwandel,
was auch dazu fuhrt, dass sich Berufsbhilder verandern. Das
wiederum bedeutet, dass die im Medien-Arbeitsmarkt be-
notigten Kompetenzen oft nicht mehr ausreichend durch
vorhandene Berufsausbildungen vermittelt werden. Mit
dieser Studie wollen wir von Start Into Media aufzeigen,
wie grofs diese Licke ist und welche Kompetenzen (star-
ker) ausgebildet werden sollen.

Deswegen haben wir das mmb Institut Gesellschaft fir Me-
dien- und Kompetenzforschung mbH beauftragt, den Per-
sonal- und Kompetenzbedarf in der bayerischen Medien-
branche zu ermitteln.



Executive Summary - Die wichtigsten Ergebnisse

Die wichtigsten
Ergebnisse

Diese Fachkrifte
werden gebraucht

»War for Talents«
iiberall

Die Medienbranche wird immer
mehr zu einem Arbeitneh-
mer:innen-Markt: Qualifizierte
Arbeitskrafte sind am Arbeits-
markt so begehrt, dass sie

sich aussuchen kénnen, wo sie
arbeiten mochten. Die Medien-
branche konkurriert in einem
»War for Talents« mit anderen
Branchen um Personal.

XR, Audio und
Marketing suchen

In vielen Teilbranchen gibt es
nicht genligend (geeignete)
Bewerber:innen. Am grofdten
ist der Fachkraftemangel in
den Bereichen XR/AR/VR,
Audio/Radio und Marketing/
PR/Werbung.
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Lédngste Suche in
XR und Audio

XR/AR/VR sowie Audio/Radio
haben aktuell die meisten
offenen Stellen und brauchen
auch am langsten, um sie zu
besetzen.

\/,

Digital ist kaum Prioritdt

Die Medienbranche hat grofse
Schwierigkeiten, IT- und
Data-Spezialist:innen zu
bekommen. Und das, obwohl
in diesen beiden Bereichen
vergleichsweise wenige Stel-
len ausgeschrieben sind. Das
konnte ein Anzeichen dafir
sein, dass digitalem Know-
how immer noch wenig Priori-
tat eingeraumt wird.

Bedarf im Backoffice

Auch in den Bereichen Buch-
haltung und Personal haben
einige Medienunternehmen
offene Stellen—und Proble-
me, diese mit qualifizierten
Fachkraften zu besetzen. Sie
konkurrieren hier mit vielen
anderen Branchen bei haufig
geringerer Bezahlung und teil-
weise unattraktiveren Arbeits-
bedingungen.




Kompetenzbedarf
Das fehlt bei allen v

Kreative vs. Wirtschaft

Es gibt Menschen, die in
der Medienbranche kreativ
arbeiten und explizit nichts
mit Zahlen und wirtschaft-
lichem Denken zu tun haben
wollen.

Executive Summary - Die wichtigsten Ergebnisse

Mehr als nur
Schreiben gefordert

Genau das wird aber ge-
braucht: Medienunternehmen
vermissen bei Bewerber:in-
nen haufig wirtschaftliches
Denken, die Fahigkeit zur
Trendbeobachtung und Ziel-
gruppenorientierung.

N

Analytik ist gefragt
Strategische und analytische
Fahigkeiten sind bei vielen
Bewerber:innen zu schwach
ausgepragt.

\
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Das ist im Detail gefragt v

A\

Social Media ist gefragt

\
_\\

Spezifische Fachkompeten-
zen sind vor allem in den Be-
reichen Social Media und in
der Entwicklung von Online-
produkten gefragt.

=
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Angebote fehlen

Im Tatigkeitsbereich Sales/Adver-
tising/Customer Relations/Mar-
keting sind viele Kompetenzen wie
Performance messen und aus-
werten, Verkaufsstrategien ent-
wickeln oder digitales Marketing
nicht ausreichend vorhanden. Das
ist ein Anzeichen dafiir, dass die
entsprechenden Bildungsangebote
den Bedarf in der Medienbranche
nicht ausreichend abdecken.

JREE

Formal vs. Kénnen

Einigen Unternehmen ist die
formale Qualifikation ihrer
Mitarbeitenden gar nicht so
wichtig. Mehr Wert legen sie
auf das, was Mitarbeitende
tatsachlich kénnen.

Das sind Lésungen v

Learning on the Job

Medienunternehmen miissen
ihren Mitarbeitenden viele
der heute bendétigten spezi-
fischen Fachkompetenzen
selbst beibringen.

Aneignungskompetenz

Eine hohe Aneignungs-
kompetenz —also die Fahigkeit,
sich eigenverantwortlich Inhalte
anzueignen —wird von Arbeit-
gebern erwartet. Einerseits
entwickelt sich die Branche
standig weiter, andererseits sind
insbesondere Softwaretools oft
unternehmensspezifisch.

Mehr Software-
Kompetenz

Eine Reihe von Unterneh-
men wiirde sich eine hohe-
re Software-Kompetenz
(zum Beispiel Bedienen von
Sende- und Schnittsoftware,
Content-Management-Syste-
me, Design-Programme) ihrer
Mitarbeitenden wiinschen.




Handlungs-
empfehlungen

Wie die vorliegende Studie zeigt, gibt es in
der bayerischen Medienbranche zumindest
einen partiellen Fachkraftemangei. Um die-
sen zu beheben oder zumindest zu mildern,

sollte in vier Bereichen angesetzt werden.




Executive Summary - Handlungsempfehlungen

Aus- und Weiterbildung verbessern

In den beiden Tatigkeitsbereichen Sales/Advertising/Customer Relations/Marketing
A und Content gibt es die gréfsten Licken an Fachkompetenz. Deshalb sind Bildungsan-
1 . . . . . .
i bieter aufgerufen, ihr Ausbildungsangebot in diesen Bereichen besser auf den Bedarf
! am Arbeitsmarkt anzupassen.

! Gewerkschaften und Arbeitgeberverbande sollten priifen, inwieweit die Ausbildungs-
/ ordnungen noch den aktuellen Anforderungen der Unternehmen entsprechen. Das gilt
’ vor allem fiir die kaufmannischen Berufe, die auf eben diese Tatigkeiten vorbereiten.

Weil ein sehr grofier Bedarf an analytischen und strategischen Kompetenzen wie
wirtschaftlichem Denken, Trendbeobachtung und Zielgruppenorientierung herrscht,
sollten entsprechende Wahlpflichtmodule und Praxisphasen in einschlagige Studien-
gange integriert werden. Berufsbegleitende Angebote bieten sich besonders dafiir an,
weil sie schneller auf sich verandernde Bildungsbedarfe reagieren konnen.

Fachkrifte selbst aus- und weiterbilden

Medienunternehmen sollten wieder mehr Personen ausbilden. Die Zahlen der neuen
Ausbildungsverhaltnisse in vielen Ausbildungsberufen der Medienbranche waren laut
Bundesinstitut fiir Berufsbildung zuletzt rlicklaufig, was angesichts des Fachkrafte-
mangels verwundert.

Medienunternehmen kénnen selbst am besten beurteilen, was ihre Mitarbeitenden in
den verschiedenen Tatigkeitsbereichen beherrschen missen. Deswegen sollten sie
einen Fokus auf interne Aus- und Weiterbildungen legen. Solche Qualifikationen sind
auch fir Arbeitnehmende interessant und tragen dazu bei, diese ans Unternehmen
zu binden. Daflir braucht es allerdings entsprechende Ressourcen und das relevante
Know-how in der Personalentwicklung.

Kooperationen zwischen Ausbildungsinstitutionen
und Medienunternehmen férdern

Eine weitere Moglichkeit flir Medienunternehmen, um neues Personal zu gewinnen, ist
die Kooperation mit Schulen und Hochschulen. Besonders vorteilhaft ist die gemeinsame
Entwicklung von Bildungsangeboten. Unternehmen kdnnen so Einfluss auf Lerninhalte
nehmen und damit eine passgenauere Ausbildung mitgestalten.

Attraktive Arbeitsbedingungen schaffen

Der »War for Talents« findet nicht nur innerhalb der Medienbranche statt, sondern immer
starker auch im Wettbewerb mit anderen Branchen. Deswegen sollten Medienunter-
nehmen die Arbeitsbedingungen verbessern und ihre Arbeitsplatze attraktiver machen.
Dazu beitragen kénnen flexiblere Arbeitszeitmodelle durch Mobile- oder Home-Office,
aber auch attraktive Entlohnungs- und Beteiligungsmodelle.
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Uber die Studie

21 Auftraggeber
Start Into Media ist eine von der Bayerischen Staatskanzlei geférderte Initiative unter
dem Dach der Medien.Bayern GmbH. Wir geben Schiler:innen, Studierenden und Aus-
zubildenden Orientierung auf ihrem Weg in die Medien: vom Uberblick (iber verschiede-

/\/\ ne Studiums- und Ausbildungsmaoglichkeiten bis hin zur Beschreibung der unterschied-

lichen Berufsbilder. Durch einen engen Kontakt zur Medienbranche und Skills-Studien
wie dieser ermittelt Start Into Media zudem den Nachwuchsbedarf, sodass Ausbil-
dungsinstitutionen ihre Angebote passgenau weiterentwickeln kénnen.

Mit der Datenerhebung und -auswertung beauftragten wir das mmb Institut Gesell-
schaft fiir Medien- und Kompetenzforschung mbH. Das mmb Institut verfligt Gber lang-
jahrige Erfahrung in der Bildungsforschung und hat bereits einige ahnlich gelagerte Stu-
dien durchgefiihrt.

2.2 Ziel der Studie

Die Medienbranche befindet sich mitten in einem Strukturwandel, was auch dazu fihrt,
dass sich Berufsbilder verandern. Das bedeutet, dass die im Medien-Arbeitsmarkt be-
notigten Kompetenzen oft nicht mehr ausreichend durch vorhandene Berufsausbil-
dungen vermittelt werden. Mit dieser Studie wollen wir von Start Into Media aufzeigen,
wie grofs diese Licke ist und welche Kompetenzen (starker) ausgebildet werden sollen.

2.3 Methodik

Die Medienbranche ist vielfaltig, eine einheitliche Definition gibt es nicht. Fir diese Stu-
die wurde sie in folgende sieben Teilbranchen unterteilt:

esen/
blishing

usive ihrer
Online-Angebote)

1



Uber die Studie

Diese Teilbranchen wiederum umfassen mehrere Wirtschaftszweige der Klassifikation
der Wirtschaftszweige des Statistischen Bundesamts (WZ 2008).

Es wurden nur Mitarbeitende betrachtet, die direkt mit der Produktion und Distribution

-~ von-Medien beschaftigt sind. Um die einzelnen Tatigkeiten préaziser untersuchen zu kon-
nen, wurden sechs verschiedene Tatigkeitsbereiche gebildet. Tatigkeiten, die vor allem
mit der Produktion zu tun haben, sind markiert, diejenigen, bei denen der Schwer-
punkt auf der Distribution liegt, sind gekennzeichnet. In den Bereichen Digital/Data
und Innovation/Development vermischen sich Produktion und Distribution teilweise.

Gestaltun IT
Content g
. . . Mitarbeitende, die die Mitarbeitende, die IT-Pro-
Mitarbeitende, die Content . .
. visuelle, auditive Gestaltung dukte und -Infrastruktur
erstellen und aufbereiten. . i
tibernehmen. entwickeln.
z.B.: Redakteur:in, Online- . . . .
. z.B.: Grafiker:in, z.B.: Software-Entwickler:in,
Redakteur:in, Fachredak- . . . .
. L Mediengestalter:in Digital/ Programmierer:in,
teur:in, Journalist:in, . . . .
. Print, Layouter:in UX-Designer:in
Volontar:in
Sales/Advertisin .
/ . a/ Innovation &
Customer Relations/
Marketing Development
Mitarbeitende. die P DlgltaI/Data Mitarbeitende, die den
tar e! en e,. e rro Mitarbeitende, die Daten Wertschopfungsprozess im
dukte, Dienstleistungen, . .
. managen und auswerten. Blick haben und strategische
Werbeplatze verkaufen und . .
. r Entscheidungen vorbereiten.
vermarkten. z.B.: Datenanalyst:in,
Datenjournalist:in z.B.: Projektmanager:in,
z.B.: Sales Mana- 7
) ) ) Berater:in, Account
ger:in, Mediaberater:in, .
. Manager:in
Produktmanager:in

Fiir jede Teilbranche wurden im Rahmen einer zweistufigen Befragung sowohl der Per-
sonal- als auch der Kompetenzbedarf ermittelt:

1. QUALITATIVE BEFRAGUNG:

Von Marz bis Juli 2022 fiihrte das mmb Institut 30 leitfadengestiitzte Telefon- oder
Videokonferenz-Interviews mit leitenden Vertreter:innen bayerischer Medienunter-
nehmen. Die Gesprachspartner:innen wurden um eine personliche Einschatzung ge-
beten, wie leicht oder schwer sich ihr Unternehmen bei der Besetzung offener Stellen
tut.

2. QUANTITATIVE BEFRAGUNG:

Auf Basis dieser personlichen Einschatzungen wurde anschliefeend ein Fragebogen fiir
eine quantitative Befragung zum Personal- und Kompetenzbedarf entwickelt. Befragt
wurden Personen, die den Personalbedarf ihres Unternehmens einschatzen kénnen:
Geschaftsfiihrer:innen, Inhaber:innen, HR-Verantwortliche, Abteilungsleiter:innen und

12



Teamleiter:innen. Von Mai bis Juli 2022 schlossen 245 Personen den Online-Fragebogen ab.
Die meisten Antworten kamen aus der Teilbranche Marketing/PR/Werbung, die we-
nigsten aus dem Bereich XR/AR/VR. Die Marketing-Branche ist nach der Anzahl der
Unternehmen auch die grofste Medienteilbranche in Bayern, die XR-Branche eine der
kleinsten. Insofern spiegelt die Verteilung der abgeschlossenen Fragebdgen auch in
etwa das Grofsenverhéltnis der einzelnen Teilbranchen zueinander wider.

In diesem Bericht haben wir uns auf die aus unserer Sicht wichtigsten Ergebnisse be-
schrankt. Den kompletten Bericht des mmb Instituts, in dem der Personal- und Kom-
petenzbedarf fiir jede Teilbranche und fiir jedes Tatigkeitsfeld detailliert aufgeschlis-
selt ist, finden Sie auf unserer Website startintomedia.de/bedarfsstudie.

Abgeschlossene Fragebégen nach Teilbranche

n=245

Games XR/AR/VR

Film/TV/
Streaming Presse

Buchwesen/

Audio/Radio Online-Publishing

Marketing/PR/Werbung

Uber die Studie

13
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Fachkrifte-

bedarf in den_..
Teilbranchen

Es wurde in allen sieben Teilbranchen Personalverantwortliche danach
gefragt, welche Stellen bei ihnen offen bzw. unbesetzt sind, welche Kom-
petenzen sie dafiir erwarten und inwieweit die Bewerber:innen diese
Kompetenzen mitbringen.

Dabei ist zu bedenken, dass neue Mitarbeitende, gerade Berufsanfan-
ger:innen, kaum iiber alle abgefragten Kompetenzen verfiigen konnen.




Fachkriftebedarf in den Teilbranchen - Presse

NEWS
== 31 Presse

Zur Teilbranche Presse zahlen Zeitungs- und Zeitschriftenverlage sowie Korrespon-
denz- und Nachrichtenbiros. Die befragten Unternehmen der quantitativen Studie ha-
ben im Mittel 258 Mitarbeitende. Im Vergleich zu den anderen betrachteten Branchen
sind dies sehr grofse Firmen.

Personalbedarf

Die Presse hat 4,72 % vakante Stellen, das ist im Vergleich zu anderen Branchen re-
lativ wenig. Im Schnitt dauert es 4,6 Monate, bis diese Stellen besetzt sind —&hnlich
lange wie im Schnitt aller Medienteilbranchen.

va
Die meisten offenen Stellen gibt es im Bereich Content, also bei journalistischen Tatig- de

keiten, gefolgt von Stellen im Sales-Bereich. Auffallig ist, dass die Presse relativ weni-
ge Leute in den Bereichen Digital/Data und Innovation/Development sucht.

Vakanzen in der Branche Presse

aﬂ
. \(\‘)0\;000 ,
% > 0&622@’\% \ & '\"’7"\\ N
N S S A\
& & N o @e‘é-\\o% '2?‘\0\0{9& Qégvée
& o2 é},& A & S8
& ¢ S S PN P @

Nein 31% 45% 35% 47 % 25% 35% 27 %
Keine Stellen 8% 18 % 22% 25% 18 % 31% 36%
n=49 n=49 n=49 n=49 n=49 n=49 n=45

Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.
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Fachkraftebedarf in den Teilbranchen - Presse

16

In diesen beiden innovativen Bereichen hat die Presse zugleich grofse Probleme, neu-
es Personal zu finden. Noch schwieriger gestaltet sich die Personalsuche in der IT.
Oder umgekehrt formuliert: Nur 5% (IT), 8% (Digital/Data) und 13 % (Innovation/
Development) der Befragten sagen, dass es genligend geeignete Bewerber:innen gibt.

Bewerber:innenlage in der Branche Presse

Es gibt
nicht geniigend
Bewerber:innen

Es gibt

geniigend
Bewerber:innen 21% 29% 15% 15% 26% 19%

Es gibt

geniligend geeignete
Bewerber:innen 17% 24% 5% 8% 11% 13%
n=29 n=17 n=20 n=13 n=27 n=16

Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.

Kompetenzbedarf
Als besonders wichtig werden drei allgemeine Fachkompetenzen genannt, die bei Be-
werber:innen aber nicht ausreichend vorhanden seien:

> Wirtschaftliches Denken
> Technische Affinitdt
> Trendbeobachtung



Fachkriftebedarf in den Teilbranchen - Presse

Wirtschaftliches Denken wurde auch in der qualitativen Befragung als eine Kompetenz
hervorgehoben, die sich Vertreter:innen der Branche starker wiinschen:

’

Wenn man es subsumiert und die einzelnen
Berufsbilder zusammenfasst: Der Umgang mit
Zahlen und Analysefihigkeit ist sehr wichtig, aber
im Redaktionsbereich wiirde ich mir manchmal mehr
betriebswirtschaftliches Denken oder ein Verstdnd-
nis fiir betriebswirtschaftliche Zusammenhiinge
wiinschen. Fiir manche ist das irgendwie so ,igitt’,
damit will ich nichts zu tun haben, Geld ist komisch,
ich will meinen Pulitzer-Traum verwirklichen. Wir
miissen uns aber anstrengen, um die Ergebnisse, die
wir friiher hatten, weiter zu erzielen. Ich meine, die
Person muss jetzt nicht kaufmdnnisch arbeiten, da
muss auch kein Controlling stattfinden, aber ein
Verstdndnis fiir die Zusammenhéinge, das wiirde ich
mir manchmal sehr wiinschen.

Interviewpartner:in aus Presse

Im Tatigkeitsbereich Content sind die Kernkompetenzen Schreiben/Texten und Re-
cherchieren weitgehend vorhanden, bei weiteren wichtigen Fachkompetenzen gibt es
aber noch Nachholbedarf.

Bringen Mitarbeitende im Bereich »Content«, wenn Sie neu eingestellt werden, die
nachfolgenden Skills mit? Nachfrage, wie wichtig ist Ihnen dieser Skill?
n max.=18 (Vorhanden); 17 (Wichtigkeit) | Angaben in Mittelwerten

Die Werte zum Vorhandensein einer Kompetenz werden
an der linken Achse abgelesen (1=muss vom Unternehmen

Die Werte zur Wichtigkeit einer Kompetenz werden an der
rechten Achse abgelesen (1=unwichtig — 5=sehr wichtig).

selbst ausgebildet werden - 3=vorhanden).

3 .
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Spezifische Fachkompetenzen (Content — Presse). Quelle: © mmb Institut, 2022.
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Fachkraftebedarf in den Teilbranchen - Presse

Ein anderes Bild zeigt sich jedoch bei den SEO-Kompetenzen. Sie sind im direkten
Vergleich etwas weniger wichtig. Dies kann daran liegen, dass die Kompetenz in der
Tiefe nicht von allen neuen Mitarbeitenden bendétigt wird. Der Wert von 1,12 zeigt je-
doch an, dass in nahezu allen Fallen die Kompetenzen von Medienunternehmen ver-
mittelt werden miissen. Es stellt sich daher die Frage, ob Ausbildungsangebote diese
Kompetenz integrieren kdnnen. So kdnnte ein Grundverstandnis fiir die Suchma-
schinenoptimierung geschaffen werden, dass in berufshegleitenden Kursangeboten
vertieft werden kann und eine Spezialisierung ermdglicht.

’ Und bei SEO diirfte es gerne mehr geben. Hier
ist der Bedarf grof3, aber die Bekanntheit fehlt.
Das ist eine vielseitige Ausbildung. SEO kénn-
te man an der Uni in Studiengdinge integrieren
oder vielleicht eine duale Ausbildung als SEO-
Redakteur schaffen

Interviewpartner:in aus Presse

Auch der Umgang mit spezifischer Software ist bei neuen Mitarbeitenden wenig vor-
handen, aber wichtig. Gemeint sind insbesondere Content-Management-Systeme.
Aufgrund der Vielzahl an unterschiedlichen Systemen liegt es nahe, dass diese Kom-
petenzen in Selbstlernphasen (z. B. mit Erklarvideos) oder on the Job erlernt werden.

Die Software-Kompetenz wird im Tatigkeitsbereich Sales/Advertising/Customer
Relations/Marketing als noch wichtiger erachtet, aber ebenfalls nur teilweise erfiillt.
Defizite gibt es nach Ansicht der Befragten auch in der wichtigsten Kompetenz Ziel-
gruppenorientierung. Sich in die Kund:innen und ihre Bed(rfnisse hineinzuversetzen,
ist eine Kompetenz, die wichtig ist, zugleich wird die Zielgruppenorientierung aber of-
fenbar noch nicht stark genug ausgebildet.

Bringen Mitarbeitende im Bereich »Sales/Advertising/Customer Relations/Marketing«, wenn Sie neu
eingestellt werden, die nachfolgenden Skills mit? Nachfrage, wie wichtig ist Ihnen dieser Skill?
n max. =14 (Vorhanden); 12 (Wichtigkeit) | Angaben in Mittelwerten

Die Werte zum Vorhandensein einer Kompetenz werden Die Werte zur Wichtigkeit einer Kompetenz werden an der
an der linken Achse abgelesen (1=muss vom Unternehmen rechten Achse abgelesen (1=unwichtig— 5=sehr wichtig).
selbst ausgebildet werden - 3=vorhanden).
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Spezifische Fachkompetenzen (Sales — Presse). Quelle: © mmb Institut, 2022.



Fachkriftebedarf in den Teilbranchen - Buchwesen/Online-Publishing

[D 3.2 Buchwesen/Online-Publishing
Zu dieser Teilbranche zahlen Buchverlage, der Bucheinzelhandel, Antiquariate, sonsti-

ge Verlage und Bibliotheken sowie Online-Publisher. Ein Teil der Befragten hat sich be-
sonders auf digitale Geschaftsfelder (Online-Publishing) spezialisiert. Sie bieten z.B.
digitale Fachinformationen, Software oder Online-News an.

Personalbedarf

Hier sind mit 3,25 % im Vergleich zu den anderen betrachteten Medienteilbranchen in
Bayern die wenigsten Stellen offen. Im Schnitt dauert es 3,8 Monate, bis eine Stelle
besetzt wird. Auch dieser Wert ist einer der niedrigsten. Stellen kénnen also im Ver-
gleich schnell besetzt werden. Die meisten offenen Stellen gibt es in den beiden Ta- off
tigkeitsbereichen Content und Sales/Advertising/Customer Relations/Marketing. Die Bu
wenigsten in den Bereichen Digital/Data und Innovation/Development. In keiner an- Pu
deren untersuchten Branche gibt es derzeit so wenige offene Stellen in diesen beiden
Tatigkeitsbereichen wie in Buchwesen/Online-Publishing.

Vakanzen im Buchwesen/Online-Publishing

Ja

Nein

39% 42 % 40 % 44 % 39% 35% 39%

Keine Stellen
23 % 30% 32% 37 % 25% 39% 35%

n=57 n=57 n=57 n=57 n=57 n=57 n=52

Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.

Wahrend fir Content-Jobs mehrheitlich genligend (geeignete) Bewerber:innen vorhan-
den sind, gestaltet sich die Stellenbesetzung im Bereich Sales/Advertising/Customer Re-
lations/Marketing schwieriger. Hier sind 80 % der Befragten der Ansicht, es gabe nicht
geniligend Bewerber:innen. In den Bereichen Digital/Data (86 %) und Innovation/De-
velopment (84 %) liegt dieser Wert noch hoher.
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Fachkrdftebedarf in den Teilbranchen - Buchwesen/Online-Publishing

Bewerber:innenlage im Buchwesen/Online-Publishing

Es gibt
nicht geniigend
Bewerber:innen

Es gibt

geniigend
Bewerber:innen 39% 14% 27% 7% 20% 11%

Es gibt

geniigend geeignete
Bewerber:innen 35% 10% 7% 7% 0% 5%
n=58 n=21 n=15 n=14 n=10 n=19
Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.

Kompetenzbedarf

Sechs allgemeine Fachkompetenzen und Soft Skills sind in der Branche wichtig und
gleichzeitig bei neuen Mitarbeitenden nur teilweise vorhanden:

> Wirtschaftliches Denken

> Trendbeobachtung

> Zielgruppenorientierung

> Netzwerken

> Souverdner Umgang mit Kund:innen

> Innovativ denken

Im Tatigkeitsbereich Sales fallt auf, dass die Bewerber:innen die bendtigten Kompe-
tenzen oft nur zu einem geringen Grad mitbringen, obwohl Tatigkeiten wie Perfor-
mance messen und auswerten, Verkaufsstrategien entwickeln oder digitales Mar-
keting den Buchverlagen sehr wichtig sind.
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Fachkriftebedarf in den Teilbranchen - Buchwesen/Online-Publishing

Bringen Mitarbeitende im Bereich »Sales/Advertising/Customer Relations/Marketing«, wenn Sie neu
eingestellt werden, die nachfolgenden Skills mit? Nachfrage, wie wichtig ist Ihnen dieser Skill?
n max. =14 (Vorhanden); 12 (Wichtigkeit) | Angaben in Mittelwerten

Die Werte zum Vorhandensein einer Kompetenz werden Die Werte zur Wichtigkeit einer Kompetenz werden an der
an der linken Achse abgelesen (1=muss vom Unternehmen rechten Achse abgelesen (1=unwichtig—5=sehr wichtig).
selbst ausgebildet werden —3=vorhanden).

3 5
|
255 ] [ ] ] ] [ ] [ ] - 4
| |
2 3
. l . l 1
z N N Qf’ Q S L & & N
e q, ,@ \ o ‘_ @‘;\9@ N 0(\ & & \Q}Q’ ) 9@4&‘2‘;\\?’ £ & &,b\\ & og)@
&@\f’$ é&&\é\ & k@@v"’b N é\?’o oY \x@\@‘(’ & é’Z} & &
& ST S e & P & VS S % < @@Q’ &
NS Ny R NS @ ]
o : ST & <
. & K Q\éo & O,SV <3 v
‘?590

Spezifische Fachkompetenzen (Sales — Buchwesen/Online-Publishing). Quelle: © mmb Institut, 2022.

Sales-Kompetenzen sind durch die Zunahme des E-Commerce im Buchwesen wichti-
ger geworden, wie auch ein:e Interviewpartner:in sagte:

’ Digitale Produkte nehmen mehr Raum ein (Amazon,
Webshop etc.). Man muss wissen, wie man die Ziel-
gruppen anspricht und erreicht. Diese Tdtigkeits-
felder sind gewachsen. Da haben wir mit der Volon-
tdarin umstrukturiert, um stirker auf Direktgeschiift,
Social Media und Online-Handel zu setzen.

Interviewpartner:in aus Buchwesen/Online-Publishing

Eine Moglichkeit ware zu priifen, ob die einschldagigen dualen Ausbildungen in diesem
Bereich (z. B. Medienkaufmann/-frau Digital und Print, Buchhandler:in und Kaufmann/-
frau flir Marketingkommunikation) diese Kompetenzen bereits ausreichend vermitteln.
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Fachkrdftebedarf in den Teilbranchen - Buchwesen/Online-Publishing

’ Im Ausbildungsbereich gibt es auch neue Bereiche,
wie Digital Marketing. Da ist der Fokus auf der Digita-
lisierung und da schauen wir, dass wir diese Ansiitze
schon in der Ausbildung in die Képfe und in den
Lehrplan bekommen.

Interviewpartner:in aus Buchwesen/Online-Publishing

Im Tatigkeitsbereich Content sind die wichtigen Kompetenzen Recherchieren sowie
Schreiben/Texten bei neuen Mitarbeitenden in Content-Jobs im Mittel gut vorhan-
den. Qualifizierungsangebote fiir Content-Jobs in der Teilbranche Buchwesen/Online-
Publishing bilden also tiberwiegend passgenau aus. Dies deckt sich mit dem Ergebnis,
dass es fiir Content-Jobs vergleichsweise viele geeignete Bewerber:innen gibt.

Eine auffallige Liicke ergibt sich hingegen bei der Kompetenz Daten analysieren. Sie
muss in besonders vielen Fallen von Medienunternehmen selbst ausgebildet werden.
Im Vergleich zu anderen Kompetenzen wird sie allerdings auch als weniger wichtig
eingestuft.

Damit die Kompetenz Daten analysieren im Betrieb schneller erlernt wird, kdnnten Wahl-
pflichtangebote die Lehrplane von Aus- und Weiterbildungen im Buchwesen erganzen.

Bringen Mitarbeitende im Bereich »Content«, wenn Sie neu eingestellt werden,
die nachfolgenden Skills mit? Nachfrage, wie wichtig ist Ihnen dieser Skill?

n max.=9 (Vorhanden); 8 (Wichtigkeit) | Angaben in Mittelwerten

Die Werte zum Vorhandensein einer Kompetenz werden  [[[f] Die Werte zur Wichtigkeit einer Kompetenz werden an der
an der linken Achse abgelesen (1=muss vom Unternehmen rechten Achse abgelesen (1=unwichtig—5=sehr wichtig).
selbst ausgebildet werden —3=vorhanden).
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Spezifische Fachkompetenzen (Content — Buchwesen/Online Publishing). Quelle: © mmb Institut, 2022.
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33 Marketing/PR/Werbung

Zu dieser Teilbranche zahlen Public-Relations-Agenturen, Werbeagenturen und Media-
Agenturen.

Personalbedarf

In der Branche Marketing/PR/Werbung liegt der Anteil der offenen Stellen bei 7,72 %.
Dies ist im Vergleich zu den anderen Medienbranchen in Bayern ein mittlerer Wert.
Gesucht wird vor allem in den Bereichen Content, Gestaltung sowie Sales/Advertising/
Customer Relations/Marketing. Die Besetzung dauert im Schnitt 4,5 Monate.

Vakanzen in der Branche Marketing/PR/Werbung

Nein

34% 34% 46 % 48 % 41% 49 % 36%

Keine Stellen

18 % 14 % 27 % 35% 14 % 33% 33%

n=114 n=113 n=113 n=113 n=114 n=114 n=99

Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.

Eine Besonderheit der Marketing-Branche ist, dass es in allen sechs Tatigkeitsfel-
dern einen Bewerber:innen-Mangel gibt. Jeweils mehr als die Halfte der Befragten
ist der Meinung, dass es nicht geniigend Bewerber:innen gibt. Besonders schwierig
ist es, offene Stellen im Bereich Innovation/Development zu besetzen, da es hier
einen besonders grofsen Mangel an Bewerbungen gibt.
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24

Bewerber:innenlage in der Branche Marketing/PR/Werbung

Es gibt
nicht geniigend
Bewerber:innen

Es gibt
geniigend
Bewerber:innen 14% 17% 11% 18% 21% 12%
Es gibt
geniigend geeignete
Bewerber:innen 20% 24% 18% 18% 13% 12%
n=51 n=54 n=28 n=17 n=47 n=17
Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.
Kompetenzbedarf
Diese flinf Kompetenzen sind fiir die Branche sehr wichtig und gleichzeitig selten vor-
handen:

> Wirtschaftliches Denken

> Trendbeobachtung

> Souverdner Umgang mit Kund:innen
> Zielgruppenorientierung

> Kommunikation

Besonders gefragt, aber zu wenig vorhanden, sind betriebswirtschaftliche Kompeten-
zen wie die Kalkulation von Angeboten. Das zeigt auch diese Aussage eines:einer In-
terviewpartner:in:



Fachkriftebedarf in den Teilbranchen - Marketing/PR/Werbung

’ Ich finde, dass meine Mitarbeitenden aus ihren kul-
tur- und geisteswissenschaftlichen Studiengéngen
wenig Projektmanagement- und Wirtschaftlich-
keits-Themen kennen. Das Kompetenzteam Kreativ-
wirtschaft hat das mal angeboten: Wie schreibe, wie
kalkuliere, wie verkaufe ich Angebote? Da hatte ich
das Gefiihl, das haben viele dankbar angenommen.
Da kénnte man aber tiefer gehen, gerade in so was
wie Kalkulation. Bei der Medienproduktion ist das
Thema Kalkulation unfassbar schwierig. Oft hat man
das Gefiihl, es werden Schreibtechniken oder Video-
produktion angeboten, aber es ist eher der andere
Bereich, in dem viele Bedarf haben.

Interviewpartner:in aus Presse

Damit ist gleichzeitig ein Best-Practice-Beispiel angesprochen: das Kompetenzteam
Kultur- und Kreativwirtschaft der Stadt Miinchen.

Das Kompetenzteam Kultur- und Kreativwirtschaft in der Landeshauptstadt
Miinchen berdt Kultur- und Kreativschaffende zu diversen Fragestellungen,
bietet (Qualifizierungs-) Veranstaltungen an und hilft bei der

Suche nach geeigneten Arbeitsrdumen.

Gerade flr Personen, die im Bereich Innovation/Development arbeiten, ist die (Wei-
ter-)Entwicklung von Geschaftsmodellen eine wichtige wirtschaftliche Kompetenz.
Ins Auge sticht, dass diese Kompetenz jedoch am wenigsten vorhanden ist. Das konn-
te ein Indiz dafiir sein, dass sie in Bildungsangeboten bislang zu wenig behandelt wird.

Im Tatigkeitsbereich Content fallt auf, dass Werbetexter:innen, (PR)-Redakteur:innen,
Technische Redakteur:innen sowie PR-Berater:innen oft wichtige Fachkompetenzen
wie verschiedene Medienformate verstehen, Schreiben/Texten, Storytelling oder
Software bedienen nur teilweise beherrschen.
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Fachkraftebedarf in den Teilbranchen - Marketing/PR/Werbung

Bringen Mitarbeitende im Bereich »Content«, wenn Sie neu eingestellt werden,
die nachfolgenden Skills mit? Nachfrage, wie wichtig ist Ihnen dieser Skill?
n max.=15 (Vorhanden); 12 (Wichtigkeit) | Angaben in Mittelwerten

"7} Die Werte zum Vorhandensein einer Kom- Die Werte zur Wichtigkeit einer Kompetenz
petenz werden an der linken Achse abgelesen werden an der rechten Achse abgelesen
(1=muss vom Unternehmen selbst ausgebildet (1=unwichtig - 5=sehr wichtig).

werden - 3=vorhanden).
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Spezifische Fachkompetenzen (Content — Marketing/PR/Werbung). Quelle: © mmb Institut, 2022.

Spezielle Ausbildungsangebote im Bereich Storytelling werden in Bayern vermisst:

’ Eine berufsbegleitende Weiterbildung, in der es um

digitales Vermitteln im Bereich Kunst/Kultur geht,

also ums Storytelling, vermisse ich in Bayern. Das

ist ein Bereich, der auf die aktuelle Medienwelt ab-
zielt. Fiir Leute mit Berufserfahrung, die am Wen-

depunkt stehen, ergibe das eine gute Anbindung
an den jetzigen Markt.

Interviewpartner:in aus XR/AR/VR

Als Best Practice wurde in diesem Zusammenhang der Master-Studiengang Digital
Narratives an der Internationalen Filmschule Koln genannt.

Der Studiengang Digital Narratives der Internationalen Filmschule Kéln ver-
mittelt Theorie und Praxis zur Produktion digitaler Storytelling-Projekte. Einen
Schwerpunkt setzt der Studiengang auf immersive Technologien.
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Fachkriftebedarf in den Teilbranchen - Audio/Radio

@3 34 Audio/Radio

Zu dieser Branche zahlen wir nach der Klassifikation der Wirtschaftszweige Tonstu-
dios, Horfunkveranstalter, die Herstellung von Horfunkbeitragen sowie das Verlegen
von bespielten Tontragern. Im Mittel haben Unternehmen in Audio/Radio 58 Mitarbei-
ter:innen. Das sind im Vergleich zu anderen betrachteten Medienbranchen eher weni-
ger Mitarbeitende.

Personalbedarf

Mit 8,88 % hat diese Teilbranche im Medienbranchenvergleich einen héheren Anteil
an offenen Stellen. Auch die Besetzung der Stellen dauert mit 4,6 Monaten langer.
Die meisten offenen Stellen gibt es in den Bereichen Content sowie Sales/Advertising/
Customer Relations/Marketing.

Vakanzen in Audio/Radio

L
*\Q}\
&
Ja
57 %
Nein

33% 62 % 66 % 55% 38% 69 % 58 %

Keine Stellen

10 % 7% 17 % 28 % 3% 14 % 23 %

n=30 n=29 n=29 n=29 n=29 n=29 n=29

Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.
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In fast allen Tatigkeitsbereichen fallt es schwer, Stellen zu besetzen. Im Bereich Di-
gital/Data finden sogar alle Befragten, dass es nicht genligend Bewerber:innen gibt.
Die Medienbranche muss inzwischen insgesamt als Bewerber:innen-Markt gesehen
werden. Ganz besonders trifft das flir die Teilbranche Audio/Radio zu.

Bewerber:innenlage in Audio/Radio

23
.é)\oéo;;-\\o‘\
W\
SRR
RS
& o ° &°
P I S
Es gibt
nicht geniigend
Bewerber:innen 59% 60%
Es gibt
geniigend
Bewerber:innen 6% 33% 0% 0% 24% 0%
Es gibt
geniigend geeignete
Bewerber:innen 19% 0% 20% 0% 18% 40%
n=16 n=9 n=5 n=5 n=17 n=5

Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.

Kompetenzbedarf
Als allgemeine Kompetenzen und Soft Skills, die wichtig und bislang nur teilweise vor-
handen sind, werden genannt:

> Technische Affinitdt
> Trendbeobachtung

> Zielgruppenorientierung

> Innovativ denken



Fachkriftebedarf in den Teilbranchen - Audio/Radio

Auffallig sind erhebliche Kompetenzliicken im Tatigkeitsfeld Content. Es gibt eine
Reihe von Kompetenzen, die die Befragten als wichtig, aber nur wenig vorhanden
einschatzen. Besonders grofs ist diese Diskrepanz in folgenden Bereichen:

> Softwaretools bedienen™
> Urheber-/Datenschutzrecht
> Moderieren

» SEo

> Daten analysieren

*Sende- und Schnittsoftware, Content-Management- und Digital Asset Management-Systeme

Bringen Mitarbeitende im Bereich »Content«, wenn Sie neu eingestellt werden,
die nachfolgenden Skills mit? Nachfrage, wie wichtig ist Ihnen dieser Skill?
n max. =10 (Vorhanden); 10 (Wichtigkeit) | Angaben in Mittelwerten

Die Werte zum Vorhandensein einer Kompetenz werden  [[[E] Die Werte zur Wichtigkeit einer Kompetenz werden an der
an der linken Achse abgelesen (1=muss vom Unternehmen rechten Achse abgelesen (1=unwichtig—5=sehr wichtig).
selbst ausgebildet werden —3=vorhanden).
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Spezifische Fachkompetenzen (Content — Audio/Radio). Quelle: © mmb Institut, 2022.
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@@ . .

(5] 35 Film/TV/Streaming
Nach der Klassifikation der Wirtschaftszweige zahlen wir hierzu Hersteller von Fil-
men, Videofilmen und wFernsehprogrammen, Fernsehveranstalter und Unternehmen,
die die Nachbearbeitung und sonstige Filmtechnik verantworten.

Personalbedarf

Die Teilbranche Film/TV/Streaming verzeichnet 5,11% offene Stellen. Dies ent-
spricht in etwa dem Mittelwert aller bayerischen Medienbranchen. Bis vakante Stellen
besetzt sind, dauert es durchschnittlich 4,3 Monate und damit etwas kiirzer als im
Mittel aller bayerischen Medienbranchen.

Die meisten offenen Stellen gibt es in den Tatigkeitsfeldern Content und Gestaltung.
In den zwolf Monaten vor dem Zeitpunkt der Befragung hatte hier jeweils die Halfte
der Befragten offene Stellen. Die wenigsten offenen Stellen gibt es auch hier in den
Bereichen Digital/Data und Innovation/Development.

Vakanzen im Film/TV/Streaming
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51% 54 % 32% 37 %

ol
e 34% 36% 47% 43% 42%  48%  40%

Keine Stellen

15% 10 % 22% 40 % 20 % 27 % 36%

n=59 n=59 n=60 n=60 n=59 n=59 n=53

Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.
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Auffallig ist, dass auch hier grundsatzlich nicht geniigend Bewerber:innen vorhanden
sind. Besonders angespannt war die Bewerberlage in den Tatigkeitsbereichen IT und
Innovation/Development.

Bewerber:innenlage im Film/TV/Streaming
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Es gibt /
nicht geniigend !
Bewerber:innen 56% 48%
Es gibt
geniigend
Bewerber:innen 21% 33% 6% 22% 33% 14%
Es gibt
geniigend geeignete
Bewerber:innen 14% 13% 24% 22% 19% 14%
n=28 n=30 n=17 n=9 n=21 n=14

Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.

Dass es schwierig ist, IT-Spezialist:innen zu finden, wurde auch im Rahmen der qua-
litativen Interviews beschrieben. So sucht ein:e Interviewte:r Software-Entwickler:in-
nen sowie Programmierer:innen und beschreibt die Bewerber:innensituation als....

” ...sehr schwierig, es gibt einen starken Wettbewerb
auf dem Markt und wenige Képfe. Wir miissen daher
international sourcen

Interviewpartner:in aus Buchwesen / Online-Publishing

Kompetenzbedarf

Was den allgemeinen Kompetenzbedarf betrifft, gibt es im Bereich Film/TV/Streaming
Parallelen zu anderen Teilbranchen. Wirtschaftliches Denken, ein souverdner Umgang
mit Kunden und die Zielgruppenorientierung werden als wichtig eingeschatzt, sind
aber nur teilweise vorhanden.
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Einige fachspezifische Kompetenzen sind nicht ausreichend vorhanden. Dies gilt im
Tatigkeitsbereich Content besonders fiir Verschiedene Medienformate verstehen

und Recherchieren, die als sehr wichtige Kompetenzen eingestuft werden. Weitere
wichtige Kompetenzen, die nur teilweise vorhanden sind bzw. selbst vermittelt werden
missen, sind Fake News erkennen, Interviews fithren und Softwaretool bedienen.

Bringen Mitarbeitende im Bereich »Content«, wenn Sie neu eingestellt werden, die nachfolgenden
Skills mit? Nachfrage, wie wichtig ist Ihnen dieser Skill?
n max.=17 (Vorhanden); 14 (Wichtigkeit) | Angaben in Mittelwerten

Die Werte zum Vorhandensein einer Kompetenz werden  [[[f] Die Werte zur Wichtigkeit einer Kompetenz werden an der
an der linken Achse abgelesen (1=muss vom Unternehmen rechten Achse abgelesen (1=unwichtig—5=sehr wichtig).
selbst ausgebildet werden —3=vorhanden).
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Spezifische Fachkompetenzen (Content — Film/TV/Streaming). Quelle: © mmb Institut, 2022.

Im Contentbereich gibt es eine Vielzahl an relevanten Programmen: Redaktions- und
Content-Management-Systeme, Lizenzverwaltungen, Schnittsoftware, Programm-
planungssoftware, Tools zur Erstellung von Drehblichern, branchenspezifische Tools
(Sesam) sowie Autorentools fiir die Erstellung von E-Learnings.

Im Teilbereich Gestaltung fallen drei Fachkompetenzen auf, die als sehr wichtig bewer-
tet werden, aber nur teilweise vorhanden sind:

} Postproduktion Ton
> Tonproduktion

> Softwaretools bedienen
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Bringen Mitarbeitende im Bereich »Gestaltung«, wenn Sie neu eingestellt werden, die
nachfolgenden Skills mit? Nachfrage, wie wichtig ist Ihnen dieser Skill?
n max.=16 (Vorhanden); 12 (Wichtigkeit) | Angaben in Mittelwerten

Die Werte zum Vorhandensein einer Kompetenz werden  [[[] Die Werte zur Wichtigkeit einer Kompetenz werden an der
an der linken Achse abgelesen (1=muss vom Unternehmen rechten Achse abgelesen (1=unwichtig—5=sehr wichtig).
selbst ausgebildet werden - 3=vorhanden).
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Spezifische Fachkompetenzen (Gestaltung — Film/TV/Streaming). Quelle: © mmb Institut, 2022.

Dieser Befund betrifft den neben Motiondesigner:innen, (Synchron-)Cutter:innen, Ton-
techniker:innen und Kameramann/-frau auch den Ausbildungsberuf Mediengestalter:in
Bild und Ton. Hier sprachen sich Interviewpartner:innen der qualitativen Befragung fur
eine Spezialisierung innerhalb dieses Berufes aus.

’ Es gibt wenige Weiterbildungen im Video-Bereich:
Etwa, wenn man bestimmte Animationen machen
mdchte oder sich weiterentwickeln will als Cutter
oder als Kameramann (...) Der klassische Fernseh-
beitrag wandert immer mehr in Richtung Videojour-
nalist. Fiir die Mediengestalter Bild und Ton wiren
zusdtzliche Qualifizierungsmafnahmen gar nicht so
schlecht, wenn es denn welche gdbe. Fiir Licht, Ton,
Kamera, Bildsprache - eben die klassischen Bereiche,
alles, was in diesem kreativen Prozess stattfindet.

Interviewpartner:in aus Film/TV/Streaming
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ii 3.6 Games

Die Games-Branche wird in der Klassifikation der Wirtschaftszweige unter »Verlegen
von Computerspielen« erfasst. Durchschnittlich arbeiten 30 Personen in den Games-
Firmen, die in der quantitativen Studie befragt wurden. Damit sind Games-Unterneh-
men im Durchschnitt kleine Unternehmen und haben auch im Vergleich zu anderen
bayerischen Medienbranchen wenige Mitarbeitende.

Personalbedarf

In der Games-Branche gibt es mit 8,43 % vergleichsweise viele offene Stellen. Dass
hier so viele Stellen offen sind, kénnte als Indiz dafiir gesehen werden, dass Games
eine Wachstumsbranche ist. Dazu passt auch der Befund, dass die offenen Stellen in
durchschnittlich 3,7 Monaten besetzt werden kdnnen. Das ist im Vergleich zu den
anderen betrachteten Teilbranchen die kiirzeste Besetzungsdauer.

Am haufigsten suchten die Befragten neue Mitarbeitende in der Gestaltung. Auch
in der IT waren bei mehr als der Halfte der Befragten Stellen vakant. Nur 11 % der
Befragten sagen, dass es im IT-Sektor keine Stellen gibt, das ist im Vergleich zu den
anderen Branchen der zweitniedrigste Wert.

Vakanzen in der Games-Branche
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2 39%  35%
Nein
39% 11% 33% 56 % 39% 44 % 35%
Keine Stellen
17 % 17 % 1% 28 % 22 % 17 % 29 %
n=18 n=18 n=18 n=18 n=18 n=18 n=17

Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.
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Gleichzeitig sind IT-Spezialist:innen auch fur die Games-Branche schwer zu bekom-
men. Mehr als die Halfte der Befragten sagte, dass es hier nicht genligend Bewer-
ber:innen gebe. Noch schwerer fallt es der Games-Branche, Personal im Bereich Sales
zu finden.

Bewerberlage in der Games-Branche

61
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Es gibt
nicht geniigend

Bewerber:innen 33% 56% 50%
Es gibt
geniigend

Bewerber:innen 57 % 42 % 22% 50 % 17 % 33%
Es gibt
genligend geeignete

Bewerber:innen 43 % 25% 22% 50% 17 % 17 %

n=7 n=12 n=9 n=2 n=6 n=6

Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.

In zwei qualitativen Interviews wurde liber Sales-Jobs gesprochen, konkret ging es um
eine Stelle als Account Manager:in und eine Stelle als Community Manager:in. Nach
Einschatzung der Interviewpartner:innen fallt die Besetzung dieser Stellen schwer.
Mitunter werden falsche Erwartungen an sie geknlpft und die Positionen sind fiir Be-
werber:innen, die eine hohe Affinitat fir Games mitbringen, nicht attraktiv:

’ Es gibt da immer wieder Leute, denen das zu weit
weg ist von der Entwicklung selbst. (...) Fiir Leute,
die gerne Games machen, da Erfahrung haben und
gerne mitten im Feuer stehen, ist das vielleicht einen
Schritt zu weit hinten.

Interviewpartner:in aus Games

Die Besetzung von Content-Stellen fallt hier vergleichsweise leicht.
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Kompetenzbedarf

Uber alle Tatigkeitsbereiche hinweg gibt es in der Games-Branche Kompetenzen, die
als wichtig eingestuft werden und die neue Mitarbeitende noch nicht ausreichend mit-
bringen. Dies gilt fir:

> Technische Affinitdt

> Trendbeobachtung

> Kommunikation

> Umgang mit Kund:innen

> Selbstorganisation

Bei den spezifischen Fachkompetenzen gibt es bei Mitarbeitenden in der Gestaltung die

grofsten Defizite in den Bereichen agile Arbeitsmethoden, User Interface designen,
Projektmanagement und Softwaretool bedienen (3D-Software, Versionsverwaltung).

Bringen Mitarbeitende im Bereich »Gestaltung«, wenn Sie neu eingestellt werden, die
nachfolgenden Skills mit? Nachfrage, wie wichtig ist Ihnen dieser Skill?
n max. =4 (Vorhanden); 4 (Wichtigkeit) | Angaben in Mittelwerten

Die Werte zum Vorhandensein einer Kompetenz werden Die Werte zur Wichtigkeit einer Kompetenz werden an der
an der linken Achse abgelesen (1 =muss vom Unternehmen rechten Achse abgelesen (1 =unwichtig — 5= sehr wichtig).
selbst ausgebildet werden -3 = vorhanden).
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Spezifische Fachkompetenzen (Gestaltung — Games). Quelle: © mmb Institut, 2022.



Fachkriiftebedarf in den Teilbranchen - Games

In drei der finf in der bayerischen Gaming-Branche gefiihrten Leitfaden-Interviews
sprachen die Befragten davon, mit dem derzeitigen Ausbildungsangebot unzufrie-
den zu sein. Um den Kompetenzbedarf der Branche besser abbilden zu konnen, wurde
in zwei Interviews eine duale Ausbildung in diesem Bereich vorgeschlagen:

’ [Game Design] Was ich mir vorstellen kénnte, wiire
eine duale Ausbildung. Dass man da ein Konzept
fiir findet. Also nicht nur ein Praktikum von sechs
Monaten.

Interviewpartner:in aus XR/AR/VR

Ein neuer Beruf, der diesen Bedarf decken kdnnte, ist der:die Gestalter:in fiir immer-
sive Medien. Der Beruf wird aktuell entwickelt, nachdem das Bundesinstitut fiir Be-
rufsbildung im Juli 2021 die Schaffung dieses neuen Ausbildungsberufes vorgeschla-
gen hatte.

’ Fiir die klassischen Berufe wie Game Designer, da
geht man halt an die Privatschulen. (...) Wir haben
den TU-Studiengang Game Engineering - da kenne
ich auch einige Absolventen - das ist eher technikfo-
kussiert und die Privatschulen nehmen den kreativen
Part mehr in den Fokus. Gut wdre, das Handwerkliche
von der Kreativarbeit noch in einer Public-Ausbildung
darzustellen.

Interviewpartner:in aus Games
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|| 37 XR/AR/VR

Da die XR-Branche in der Klassifikation der Wirtschaftszweige nicht als eigenstandige
Branche verstanden wird, definieren die Autor:innen sie in der Studie so: Zur XR-Bran-
che zahlen Unternehmen sowie Forschungsteams, die sich mit der Konzeption, Pro-
duktion und Distribution von computergenerierten dreidimensionalen (immersiven)
Umgebungen mithilfe von Augmented Reality (AR, Computerbild wird in Realbild ein-
gespielt) und Virtual Reality (VR, Computerbild wird in einer 3D-Brille projiziert) be-
fassen. Extended Reality (XR) gilt als Oberbegriff fiir AR und VR.

Bei den Befragten handelt es sich um kleine Medienunternehmen bzw. Forschungs-
teams, denn sie haben im Mittel 16 Mitarbeitende. Das ist im Vergleich zu anderen
bayerischen Medienbranchen der niedrigste Wert.

Personalbedarf

Mit einem Anteil von 9,31 % gibt es in der XR-Branche vergleichsweise viele offene
Stellen. Ahnlich wie bei Games kdnnte das ein Hinweis auf eine wachsende Branche
sein. Die offenen Stellen kdnnen im Mittel innerhalb von 4,7 Monaten besetzt werden.
Beide Werte sind im Vergleich zu den anderen Medienteilbranchen, die in dieser Stu-
die betrachtet werden, die hochsten.

Mehr als zwei Drittel der Befragten haben offene Stellen in den Tatigkeitsbereichen
Content, Gestaltung und IT.

Vakanzen in der XR-Branche

Ja

Nein 23% 23% 23% 62% 46 % 46 % 35%

Keine Stellen

8% 8% 8% 15% 8% 8% 29%

n=13 n=13 n=13 n=13 n=13 n=13 n=17

Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.



Fachkriftebedarf in den Teilbranchen - XR/AR/VR

Insgesamt scheint es nicht genligend Bewerber:innen fiir die Vakanzen in der XR-
Branche zu geben. In der XR-Branche kann also von einem Bewerber:innen-Markt
ausgegangen werden. Besonders auffallig sind diese Angaben fiir die Tatigkeitsberei-
che Gestaltung und IT. Fir beide Bereiche gilt: Die Mehrheit der Befragten hatte hier
offene Stellen und Schwierigkeiten bei deren Besetzung.

Bewerberlage in der XR-Branche

Es gibt
nicht geniigend
Bewerber:innen

Es gibt

geniigend
Bewerber:innen 38% 0% 0% 0% 40% 0%

Es gibt

genligend geeignete
Bewerber:innen 0% 22% 25% 0% 0% 20%
n=8 n=9 n=8 n=2 n=2 n=5

Angaben in Prozent | © mmb Institut, 2022.
Kompetenzbedarf

Insgesamt betrachtet sind technische Affinitat und wirtschaftliches Denken in der XR-
Branche wichtige Kompetenzen. Wirtschaftliches Denken ist dabei im Vergleich seltener
vorhanden. Dies deckt sich mit den Ergebnissen aus anderen Medienteilbranchen.

In Bezug auf die Soft Skills erwartet die XR-Branche insbesondere

> Zuverldssigkeit
> Selbstorganisation
> Teamfdhigkeit

Diese Skills sind bei neuen Mitarbeitenden teilweise vorhanden.
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Bei den fachspezifischen Kompetenzen gab es die meisten Antworten zum Tatigkeits-
bereich Gestaltung,sowohl visuell als auch auditiv. Dazu zahlen Motion Designer:in-
nen, Game Designer:innen, UX Designer:innen, Audio-/Videoproduzent:innen und
Grafiker:innen.

Auffallig ist hier, dass gerade die am wichtigsten eingestuften Skills am geringsten
vorhanden sind: Visuelles Talent, Softwaretool bedienen (etwa Game Engines oder
Programme zur Gestaltung von Benutzeroberflachen) und 3D-Werkzeuge.

Bringen Mitarbeitende im Bereich »Sales/Advertising/Customer Relations/Marketing«, wenn Sie
neu eingestellt werden, die nachfolgenden Skills mit? Nachfrage, wie wichtig ist Ihnen dieser Skill?
n max.=6 (Vorhanden); 6 (Wichtigkeit) | Angaben in Mittelwerten

Die Werte zum Vorhandensein einer Kompetenz werden  [[[E] Die Werte zur Wichtigkeit einer Kompetenz werden an der
an der linken Achse abgelesen (1=muss vom Unternehmen rechten Achse abgelesen (1=unwichtig—5=sehr wichtig).
selbst ausgebildet werden —3=vorhanden).
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Spezifische Fachkompetenzen (Gestaltung — XR/AR/VR). Quelle: © mmb Institut, 2022.
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Insgesamt wurden sowohl Gestaltungskompetenzen als auch IT-Kompetenzen als
(sehr) wichtig eingestuft.

Kompetenzen in

—— Gestaltung

- Visuelles Talent
« 3D Werkzeuge
» User Interface designen

Kompetenzen in
IT

- Agile Arbeitsmethoden
» Programmieren konnen
» Game-Eingine bedienen

» Testszenarien entwickeln

» und umsetzen

» Programme zur Gestaltung
von Benutzeroberflachen ﬁ
bedienen

Gestaltungs- und IT-Kompetenzen, Teilbranche XR/AR/VR. Quelle: © mmb Institut, 2022

Dies ist jedoch nicht so zu verstehen, dass die IT und Gestaltung von einer einzelnen
Person tibernommen werden. Doch es wird deutlich, dass eine enge Zusammenarbeit
in Projekten mindestens ein Verstandnis fur die ,Sprache” des anderen notwendig
macht. Ein:e Interviewpartner:in formulierte fiir UX-Designer:

’ Prototypen bauen kénnen. Also die miissen jetzt
nicht selber programmieren kénnen aber mit den
vorhandenen Programmen - also mit Unity - was
Einfaches basteln, so eine Maske, das ist gut.

Interviewpartner:in aus XR/AR/VR

Es konnte daher gepriift werden, ob in Qualifizierungsangeboten ausreichend Kompe-
tenzen beider Tatigkeitsbereiche vermittelt werden.
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Fachkriftebedarf in den Teilbranchen - Personalbedarf

Personalbedarf

Die bayerische Medienbranche hat im Durchschnitt 5,5 % offene Stellen. Zum Ver-
gleich: In Deutschland waren es im 2. Quartal 2022 laut Institut fiir Arbeitsmarkt und
Berufsforschung 4,09 %. Es dauert im Mittel 4,6 Monate, bis ein bayerisches Medi-
enunternehmen eine offene Stelle besetzt hat. Das ist fast identisch mit der durch-
schnittlichen Vakanzzeit fiir eine offene Stelle in ganz Bayern, die laut Bundesagentur
flr Arbeit bei 4,5 Monaten (136,1 Tagen) liegt.

Allerdings gibt es grofse Unterschiede in den Teilbranchen: So ist der Anteil an offenen
Stellen in der XR-Branche fast dreimal so hoch wie zum Beispiel im Buchwesen. Das
konnte daran liegen, dass XR/AR/VR eine noch relativ junge, nach wie vor wachsende
Branche mit hohem Personalbedarf ist. Auch Audio/Radio liegt mit 8,9 % offenen Stel-
len Gber dem Durchschnitt.

Die beiden Branchen brauchen auch langer, bis sie eine Stelle besetzt haben. In den
Branchen XR/AR/VR und Audio/Radio ist der Fachkraftemangel in Bayern also am
grofsten. Auch die Games-Branche hat vergleichsweise viele offene Stellen —auch hier
gehen wir von einer jungen, expandierenden Branche aus. Interessant ist, dass es den
Games-Unternehmen am schnellsten gelingt, offene Stellen zu besetzen.

Mitarbeitende

Audio/Radio 58 —
Film/TV/Streaming 79 5,1%
Presse _ 4,7%
Buchwesen/
Online-Publishing 3,3%
Marketing/
PR/Werbung 62 '

XR/AR/VR 16

© mmb Institut, 2022.

offene Stellen Monate bis zur
in Prozent Besetzung

4,61

4,31

4,57

3,83

4,54

4,67

3,73
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Auch die qualitative Einschatzung der Befragten zeigt, dass es in den meisten Tatig-
keitsbereichen nicht geniigend Bewerber:innen gibt. Sechs Interviewpartner:innen
sprachen von einem Fachkraftemangel.

’ Wir haben schon viel Geld in die Akquise gesteckt,
das ist fast schon bedrohlich und wachstumshem-
mend. Wir kénnten weiter wachsen, aber es schei-
tert am Recruiting der Mitarbeitenden. (...) Ich weif3
nicht, ob das schon klar genug durchgekommen ist:
Es ist fiir uns kein kleines, sondern ein gigantisches
Problem. Ich muss wirklich Potenziale absagen und
kann keine neuen Kunden annehmen, weil wir keine
Kapazititen haben.

Interviewpartner:in aus Marketing/PR/Werbung

Besonders schwer fallt es bayerischen Medienunternehmen, offene Stellen im Tatig-
keitsbereich IT zu besetzen. IT-Jobs werden auch in vielen anderen Branchen bend-
tigt, die Bundesagentur fiir Arbeit zahlt sie in der Fachkrafteengpassanalyse 2021 zu
den Engpassberufen. Auch in den qualitativen Interviews wurde der Wettbewerb um
IT-Spezialist:innen mit anderen Branchen wahrgenommen:

’ Das ist generell schwer, die zu bekommen, nicht nur
bei uns, sondern auch in anderen Branchen. Das liegt
am Fachkriftemangel, um die bemiihen sich viele.
Und die denken auch nicht direkt unbedingt an das
Verlagswesen als Arbeitgeber. Die Profile Tech/Data-
Spezialisten sind strategisch aber ein sehr wichtiges
Thema fiir die Entwicklung des Unternehmens.

Interviewpartner:in aus Buchwesen/Online-Publishing

Dieser »War for Talents« um IT- und Data-Spezialist:innen findet nicht nur innerhalb
der Medienbranche statt, sondern immer starker auch im Wettbewerb mit anderen
Branchen. Manche Medienunternehmen mit einem hohen Bedarf an Fachkraften in
diesem Bereich sind dazu tibergegangen, auch international nach geeigneten Bewer-
ber:innen zu suchen.

’ Was natiirlich noch cool wire: mehr Support, wenn
wir Leute von auflerhalb der EU anheuern, um die
hierherzuholen. Weil das gestaltet sich sehr schwer,
gerade fiir Leute, die nicht super ,seniorig” sind

Interviewpartner:in aus Games



Fachkriftebedarf in den Teilbranchen - Mafinahmen zur Personalgewinnung

Fast alle Medienbranchen suchen derzeit nur nach wenigen Mitarbeitenden in den
Tatigkeitsbereichen Digital/Data und Innovation/Development. Das heifst aber nicht
zwingend, dass hier kein Mangel herrscht, sondern dass erst gar keine Stellen geschaf-
fen werden, die besetzt werden missten. Man kdnnte es auch so interpretieren, dass
das Innovationspotenzial in der Medienbranche noch ausbaufahig ist.

Unternehmen, die in den Tatigkeitsfeldern Digital/Data und Innovation/Development
Personal suchen, haben dagegen haufig Probleme, (geeignete) Bewerber:innen zu fin-
den.

Mafinahmen zur Personalgewinnung
Um Mitarbeitende zu gewinnen, weiter zu qualifizieren bzw. ans Unternehmen zu binden,
greifen Medienfirmen zu einer Reihe von Mafsnahmen, wie die folgende Abbildung zeigt:

Ergriffene Mafsnahmen

n=260-269
I Interne Ausbildung
o0
=
=
S Orientierung an
§ Gehaltsbenchmarks
(]
o Kooperationen an
| Schulen/Hochschulen
I Interne Schulungen
c
(7]
c
© Weiterbildungsstrategien
e
e
=
'7; Externe Schulungen
>
(o4
I Bildungsurlaub
Wertschatzende
Unternehmenskultur Al
Home/Mobile Office 4,16
2 Uberstundenregelung
S
=
@ Alltagliche Benefits
(z.B. Kicker, Obstkorb)
Gehaltserh6hung
Gewinnbeteiligung fiir
Mitarbeitende
1 .5 2 28 3 8,6 4 4,5 &

Angabe in Mittelwerten. 1= trifft Gberhaupt nicht zu; 5= trifft voll und ganz zu | Quelle: © mmb Institut, 2022.
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Auffallig ist, dass berufliche Bildung zu einem erheblichen Teil in den Medienunter-
nehmen selbst stattfindet. Eine interne Ausbildung oder Lehre ist die haufigste Mafs-
nahme, um neue Mitarbeiter:innen zu gewinnen. Um die Qualifikation ihres Personals
zu verbessern, bieten die meisten Unternehmen interne Schulungen an. Externe Schu-
lungen werden zur Qualifizierung ebenfalls genutzt, aber seltener als interne Schulun-

gen.

In dieses Bild passt auch der Befund, dass einigen bayerischen Medienunternehmen
die formale Qualifikation ihrer Mitarbeitenden gar nicht so wichtig ist. Mit 41 % sag-
ten die meisten Befragten, dass sie die Bedeutung formaler Qualifikation als neutral
bewerten. Diese Haltung wird Giberwiegend damit begriindet, dass Kompetenzen »on
the Job« vermittelt werden — ein weiteres Indiz daflir, wie wichtig die betriebliche
Aus- und Fortbildung ist.

Griinde fiir die geringe Bedeutung formaler Qualifikationen

n=132-144

Kompetenzen werden
»on the Job« vermittelt

Sehr spezifische
Anforderungen

Fachkréftemangel

Gute Weiterbildungs-
angebote

Keine passenden
Ausbildungsangebote

Geringes
Personalbudget

Angabe in Mittelwerten. 1= trifft Giberhaupt nicht zu; 5= trifft voll und ganz zu | Quelle: ® mmb Institut, 2022.

Dass formale Qualifikationen eine geringere Relevanz haben, ist auch eine Reaktion
auf den Fachkraftemangel. Wenn Medienunternehmen bei der Einstellung auf ein-
schlagige Abschliisse verzichten, kdnnen sie einen grofseren Bewerber:innen-Markt
ansprechen.



Fachkrdftebedarf in den Teilbranchen - Kompetenzbedarf

’ Wir brauchen nicht iiberall ein Studium. Viele Tiitig-
keitsfelder bringen nicht mit sich, dass man ein Studi-
um braucht, und wir 6ffnen damit auch den Bewerber-
markt. Am Ende miissen die Skills vorhanden sein.

Interviewpartner:in aus Buchwesen/Online-Publishing

Auch in der qualitativen Befragung wurde deutlich, dass die formale Qualifikation fiir
Medienberufe eine untergeordnete Rolle spielt. Manche Befragte schatzen Arbeits-
proben, die zeigen, was ein:e Bewerber:in bereits kann, daher als wichtiger ein:

’ Arbeitsproben sind uns wichtig. Die reinen Qualifi-
kationen bzw. formalen Abschliisse und Noten sind
dagegen nicht so wichtig. Mit Abitur in Deutschland
sollte man die nétigsten Basics fiir alles Weitere
mitbringen.

Interviewpartner:in aus Presse/Magazine

Auch in den Freitextantworten wird deutlich, dass bestimmte Kompetenzen wichtiger
sind als formale Qualifikationen, die mit einem Zertifikat bescheinigt werden: »Leis-
tung und Kénnen zdhlen, nicht das Papier«, so ein:e Befragte:r aus der Teilbranche
Marketing/PR/Werbung.

Kompetenzbedarf

Allgemeine Fachkompetenzen

Auch wenn formale Qualifikationen nicht so wichtig sind: Es gibt schon eine Reihe
von allgemeinen und fachspezifischen Kompetenzen, die Bewerber:innen mitbringen
sollten. Wer in der bayerischen Medienbranche arbeiten will, sollte eine gute Allge-
meinbildung und ein gutes Ausdrucksvermégen in Wort und Schrift (Deutsch) ha-
ben. Diese allgemeinen Fachkompetenzen sind den Medienunternehmen sehr wichtig.
Im Durchschnitt haben neue Mitarbeiter:innen diese Kompetenzen in ausreichendem
Mafs.

Anders sieht es bei den Kompetenzen wirtschaftliches Denken, technische Affini-
tat, Trendbeobachtung und Fiihrungskompetenz aus, die Medienunternehmen ihren
Mitarbeitenden haufig selbst vermitteln miissen. Bei der Fiihrungskompetenz ist das
nachvollziehbar, da diese nicht von allen Mitarbeiter:innen gefordert wird. Diese Kom-
petenz kann denjenigen, die sie bendtigen, gut in beruflichen Weiterbildungen ver-
mittelt werden.

Wirtschaftliches Denken, technische Affinitat und Trendbeobachtung sind jedoch fir
die meisten Beschéftigten wichtig, aber nicht im gewiinschten Mafs vorhanden. Diesen
Bedarf sollten Bildungsangebote starker adressieren.
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Das bereits in Kapitel 3.3 erwdahnte Kompetenzteam Kultur- und Kreativwirtschaft
der Landeshauptstadt Miinchen vermittelt auch wirtschaftliche Kompetenzen und
kann hier als positives Beispiel gelten. kann hier als positives Beispiel gelten.

’ Was da sehr hilfreich ist, ist das Angebot des
Kompetenzteams Kultur- und Kreativwirtschaft
Miinchen (...) so Sachen wie, wie mache ich
Angebote, wie verkaufe und kalkuliere ich sie.
Das hatten sie einmalig angeboten. Da hatte
ich das Gefiihl, das haben viele dankbar ange-
nommen. Und da kénnte man aber tiefer gehen,
gerade in so was wie Kalkulation.

Interviewpartner:in aus Presse

Fachspezifische Kompetenzen

Die fachspezifischen Kompetenzen wurden von Teilbranche zu Teilbranche unter-
schiedlich abgefragt, konnen also nicht miteinander verglichen werden. In der Ge-
samtbetrachtung fallt jedoch auf, dass im Tatigkeitsbereich Sales/Advertising/Custo-
mer Relations/Marketing viele Kompetenzen im Mittel als nicht ausreichend vorhanden
eingestuft wurden. Das ist ein Anzeichen dafr, dass die Bildungsangebote fiir diesen
Tatigkeitsbereich kaum den Bedarf in der Medienbranche abdecken.

Die Interviewpartner:innen nannten zusatzlich neue Kompetenzen, die in Zukunft
wichtiger werden. Diese Kompetenzen sind in dieser Wortwolke dargestellt: Je grofser
ein Begriff ist, desto haufiger wurde er genannt. Es handelt sich fast ausschliefslich um
digitale Kompetenzen. Am haufigsten wurde Social Media genannt, aber auch Kom-
petenzen in den Bereichen Onlineprodukte & E-Commerce sind zunehmend gefragt.

Medienneutrales Publizieren
Datengetriebene Medienproduktion  Neue Interviewformen

Datenanalyse Storytel[ing Zielgruppengerechtes Schreiben

Social Media

Onlineprodulte ¢- E-Commerce

Leichte Sprache SEQ Datenjournalismus  Technikaffinitdt
Podcast Bildredaktion

Neue Kompetenzen | Quelle: © mmb Institut, 2022.

Fir eine Reihe dieser neuen Kompetenzen wurden neue Bildungsangebote gewiinscht.
So betont eine Person (Hervorhebungen durch Autor:innen):
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’ Social Media: Wenn es da mehr gdibe, das wdre super. Es
braucht bunte Angebote. Vielleicht nur mal einen Kurs.
Aufierdem Datenjournalismus: Also Karten- oder Datendar-
stellung, das wire ein grofier Wunsch. Und bei SEO diirfte
es gerne mehr geben. Hier ist der Bedarf grof3, aber die Be-
kanntheit fehlt. Das ist eine vielseitige Ausbildung. SEO
kénnte man an der Uni in Studiengdnge integrieren oder
vielleicht eine duale Ausbildung als SEO-Redakteur schaffen.

Interviewpartner:in aus Presse

Auch Software-Skills spielen in der bayerischen Medienbranche eine wichtige Rol-
le. Die Unternehmen stufen spezifische Software-Kompetenz als (sehr) wichtig ein,
missen diese ihren Mitarbeitenden aber oft selbst vermitteln. Am haufigsten wurden
allgemeine Tools wie MS Office, Adobe Programme wie InDesign und 3D-Software wie
Unreal genannt.

Die Bandbreite an Tools und Software ist grofs, nicht fiir jedes Programm kann eine
Weiterbildung besucht werden. Deswegen ist es wichtig, dass sich Mitarbeitende die
Bedienung von Software im Selbststudium aneignen, etwa durch Erklarvideos.

’ Die Bereitschaft zum Selbstlernen ist die wichtigste Fihig-
keit, weil wir mit vielen digitalen Tools arbeiten. Etwa um
Podcasts zu produzieren und diese auf alle Kandile zu stel-
len. Da ist Selbstlernen wichtig und das Tolle ist, bei den
jungen Menschen unter 25 ist es normal, dass sie sich auf
YouTube Tutorials anschauen, die die Tools erkldiren. Sie
erwarten gar nicht, dass es ihnen jemand persénlich erklirt.
Das ist ein wichtiger Skill fiir die Leute in der Redaktion

Interviewpartner:in aus Presse

Schulungen im Betrieb sind aber weiterhin nétig fir den Umgang mit Programmen, die
eigens flr ein Unternehmen entwickelt wurden und fiir Systeme, die komplexe Daten-
satze abbilden und nur im betrieblichen Kontext verwendet werden (z. B. Warenwirt-
schaftssystem).

Social-Media-Plattformen sind unter anderem als Distributionskanal wichtig fir die
Medienbranche. Hier erwarten die Unternehmen teilweise von ihren Mitarbeitenden,
dass sie sich privat mit den Plattformen beschaftigen und die dort gemachten Erfah-
rungen in ihren Job einbringen.

’ Man muss sich mit Social Media auskennen, Erfahrungen
gemacht haben (bei anderen Unternehmen), das ist Mini-
mum. Selbst privat die Kandile nutzen. Man kann TikTok
in Unternehmen nur zweitklassig bedienen, wenn man das
nicht selbst fiir sich nutzt.

Interviewpartner:in aus Marketing/PR/Werbung
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Wie die vorliegende Studie zeigt, gibt es in der bayerischen Medienbranche zumin-
dest einen partiellen Fachkraftemangel. Um diesen zu beheben oder zu mildern,
sollte in folgenden Bereichen angesetzt werden:

1. Aus- und Weiterbildung verbessern
2. Fachkréfte selbst aus- und weiterbilden (Personalentwicklung)

3. Kooperationen zwischen Ausbildungsinstitutionen und Medienunternehmen forcieren

4. Attraktive Arbeitsbedingungen schaffen

Handlungsempfehlungen

Aus- und Weiterbildung verbessern '/ /

Die grofsten Fachkompetenzliicken gibt es — (iber die Medienteilbranchen hinweg —
in den beiden Tatigkeitsbereichen Sales/Advertising/Customer Relations/Marketing
und Content. Hier werden besonders viele neue Arbeitskrafte gesucht, die aber nur
teilweise die erforderlichen Kompetenzen mitbringen. Deshalb sind Bildungsanbieter
aufgerufen, ihr Ausbildungsangebot besser auf den Bedarf am Arbeitsmarkt anzupas-
sen.

Gewerkschaften und Arbeitgeberverbande sollten wiederum priifen, inwieweit die
Ausbildungsordnungen noch den aktuellen Anforderungen der Unternehmen ent-
sprechen. Das gilt vor allem fiir die kaufmannischen Berufe, aber zum Beispiel auch
fir den Beruf Mediengestalter:in Bild und Ton, bei dem eine starkere Spezialisierung
gewunscht wird.

In manchen Fallen kann sogar die Schaffung eines neuen Ausbildungsberufes er-
forderlich sein. Ein Beispiel dafiir ist der gerade entstehende Beruf Gestalter:in fiir
immersive Medien.

Neben diesen spezifischen Fachkompetenzen sind immer starker allgemeine Fach-
kompetenzen gefragt. In den meisten Teilbranchen bringen Bewerber:innen die wich-
tigen Kompetenzen wirtschaftliches Denken, Trendbeobachtung und Zielgruppen-
orientierung nicht oder nicht ausreichend mit. Solche analytischen und strategischen
Kompetenzen sollten vermehrt ausgebildet werden. Entsprechende Wahlpflichtmo-
dule und Praxisphasen kdnnten zum Beispiel in einschlagigen Studiengangen integ-
riert werden. Auch berufsbegleitende Angebote waren denkbar.

Daruiber hinaus haben die Befragten eine Reihe von Kompetenzen genannt, die im
Zuge der Digitalisierung der Medienbranche immer wichtiger werden. Am haufigsten
wurde Social Media genannt, aber auch Kompetenzen in den Bereichen E-Commerce,
SEO und Storytelling sind zunehmend gefragt.

In der Medienbranche spielt jobspezifische Software eine tragende Rolle. Die Band-
breite an Programmen und Tools ist enorm. Teilweise kénnen Medienunternehmen ihre
Mitarbeiter:innen selbst darin schulen. Das kann ein klassischer Kurs sein, in anderen
Fallen reicht auch ein Erklarvideo. Manche Arbeitgeber erwarten von neuen Arbeits-
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kraften, dass sie sich die benétigte Software selbst beibringen, etwa anhand von Er-
klarvideos im Netz. Hier wird also eine Selbstlernkompetenz der Bewerbenden immer
wichtiger. Der Miinchener Kommunikationswissenschaftler Dr. Bernhard Goodwin hat
dafiir den Begriff »Aneignungskompetenz« gepragt. Doch auch diese Aneignungskom-
petenz muss ausgebildet oder vertieft werden, hier waren qualitativ und didaktisch
hochwertige Fortbildungsangebote zum »Selbstlernen« wiinschenswert.

Fachkriifte selbst aus- und weiterbilden
(Personalentwicklung)

Wie in Kapitel 4 beschrieben, gelingt die Gewinnung von Fachkraften am besten, wenn
Medienunternehmen selbst ausbilden. Zahlen aus der Datenbank DAZUBI des Bun-
desinstituts fiir Berufshildung zeigen jedoch, dass die Zahl der Neuabschliisse 2020
in vielen Ausbildungsberufen der Medienbranche in Bayern gesunken ist. Hier stellt
sich die Frage, warum die Zahl an Ausbildungsplatzen sinkt, wenn die Branche (iber
Fachkraftemangel klagt.

Gleichzeitig konnten Medienunternehmen ihre Aus- und Weiterbildungsaktivitaten
evaluieren und weitere Kompetenzen in der Personalentwicklung aufbauen. Die Stu-
dienergebnisse zeigen zum einen, dass die betriebliche Fortbildung eine grofse Bedeu-
tung hat. Zum anderen wurde deutlich, dass Konzepte fiir eine strategische Personal-
entwicklung bendtigt werden, um Personal zu halten.

An dieser Stelle kénnen Ausbildungsinstitutionen unterstiitzen, indem sie Bildungs-
angebote zu Themen der Personalentwicklung in Medienunternehmen anbieten, wie
beispielsweise zu Aneignungskompetenz oder zur Konzeption interner Bildungsange-
bote.

Kooperationen zwischen Ausbildungsinstitutionen
und Medienunternehmen forcieren

Eine weitere Mdglichkeit fliir Medienunternehmen, um neues Personal zu gewinnen
und frih an sich zu binden, ist die Kooperation mit Schulen und Hochschulen.

Solche Kooperationen kénnen unterschiedliche, zum Teil auch bereits praktizierte For-
men annehmen. Etwa die gemeinsame Entwicklung von Bildungsangeboten. Fir die
Unternehmen bringt das den Vorteil, dass sie dadurch Einfluss auf Lerninhalte nehmen
und damit eine passgenauere Ausbildung mitgestalten kdnnen. Das zeigt sich an die-
sem Beispiel:

Der Bachelor-Studiengang »Produktionsmanagement Film und TV« an der
Hochschule Ansbach ist das Ergebnis eines engen Austauschs zwischen Medi-
enunternehmen und Ausbildungsinstitutionen. Vertreter:innen der bayerischen
Filmbranche wiesen auf den Bedarf an Personal im Bereich des Produktionsma-
nagements hin. Der neu entwickelte Studiengang bildet nun seit dem Sommer-
semester 2022 Fachkrdifte flir ebendiesen Bereich aus.
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Auch in anderen Medienteilbranchen werden Vorteile von Kooperationen mit Schulen
und Hochschulen gesehen:

’ Die Kooperation mit Studiengéngen und Journa-
listenschulen, das ist wichtig, auch um die Unis zu
unterstiitzen. Bisher passen sich die Unis und die
Ausbildung noch nicht schnell genug an das an, was
wir brauchen. Wir miissen bei den Praktikanten an-
fangen auszubilden.

Interviewpartner:in aus Presse

Aufserdem kdnnten Medienunternehmen Studierenden Praxisphasen und Abschluss-
arbeiten anbieten, die sie als Teil einer Aus- oder Weiterbildung bzw. eines Studien-
gangs bendtigen.

Umgekehrt kdnnten Ausbildungsinstitutionen Gastdozierende aus Medienunterneh-
men einladen, um den Praxisbezug ihrer Ausbildung zu erhéhen.

Attraktive Arbeitsbedingungen schaffen

Der »War for Talents« findet nicht nur innerhalb der Medienbranche statt, sondern im-
mer starker auch im Wettbewerb mit anderen Branchen. Entscheidend sind hierbei nicht
zuletzt die Arbeitsbedingungen und die Attraktivitat eines Arbeitsplatzes, wozu in erster
Linie die Medienunternehmen selbst beitragen kdnnen. Zum Beispiel, indem sie flexib-
lere Arbeitszeitmodelle durch Mobile- oder Home-Office anbieten oder attraktive Ent-
lohnungs- und Beteiligungsmodelle einfiihren.
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Die digitale Transformation wird die Medienbranche auch
in den nachsten Jahren verandern. Das wird grofse Aus-
wirkungen auf Produkte, Dienstleistungen und Distribu-
tionskanale haben. Aber auch Arbeitsweisen, Tatigkeits-
profile und benodtigte Kompetenzen werden sich weiter
wandeln.

Wie diese Studie zeigt, kommt unternehmerischem Den-
ken und Publikumsorientierung immer grofsere Bedeutung
zu. Auch technische und konzeptionelle Kompetenzen wer-
den starker gefragt sein — und das nicht nur in den Medien,
sondern auch in anderen Branchen. Um in diesem »War for
Talents« zu bestehen, sollten Medienunternehmen sich um
attraktivere Arbeitsbedingungen bemuhen.

Ausbildungsanbieter sind aufgerufen, passgenauer als bis-
lang fiir die oben genannten Bedurfnisse des (Medien-)Ar-
beitsmarktes auszubilden. Kooperationen zwischen Medi-
enunternehmen und Ausbildungseinrichtungen konnten fur
beide Seiten von Vorteil sein.

Die Politik schliefslich ist gefragt, rechtliche Rahmenbedin-
gungen zu verbessern und zum Beispiel die Anstellung von
Fachkraften aus dem EU-Ausland zu vereinfachen.
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