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Der internationale Handel mit Fernsehformaten stellt eine
wichtige Quelle der Programmbeschaffung, -gestaltung und
-produktion der deutschen Vollprogramm-Fernsehsender
dar, inshesondere im Hinblick auf die unterhaltenden Fern-
sehinhalte. Beim Formathandel kommt es zwischen Lizenz-
nehmern und Lizenzgebern zu Transaktionen von Formatli-
zenzen in der Absicht, ein auf die kulturellen Besonderhei-
ten des jeweiligen Fernsehmarktes angepasstes Remake zu
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produzieren. Damit darf der Formathandel nicht als blo3e
Kaufaktion von Rechten missverstanden werden, sondern
ist aus Sicht des nachfragenden TV-Veranstalters eine Kom-
bination aus Programm- bzw. Formatimport und Eigen- bzw.
Auftragsproduktion. Diese Adaption der Inhalte kann nur
gelingen, wenn zwischen Lizenzgeber und Lizenznehmer ein
intensiver Know-how-Transfer stattfindet.

Die vorliegende Arbeit von Lantzsch geht von der Beobach-
tung aus, dass die Thematik des internationalen Formathan-
dels bislang nur eine geringe wissenschaftliche Beachtung
gefunden hat, obgleich damit ein wichtiges Aufgabenfeld
des Medienmanagements angesprochen ist. In den Mittel-
punkt riickt die Autorin den Zusammenhang zwischen For-
mathandel und Organisation. Die forschungsleitende Frage-
stellung lautet: Wie ist der internationale Formathandel
organisiert?

Die Autorin beginnt ihre Analyse mit der Darstellung der
organisationstheoretischen Grundlagen und charakterisiert
Organisationen vor dem Hintergrund der Strukturations-
theorie nach Giddens als Systeme organisierten Handelns,
in denen Akteure bestimmte Organisationsziele verfolgen
und Handlungen, Strategien und soziale Praktiken unterneh-
men, gebunden an Regeln und Ressourcen (Kapitel 2). Ver-
tiefend beleuchtet sie dabei die Organisationsform interor-
ganisationaler Netzwerke mit ihren Vor- und Nachteilen,
Formen und Managementerfordernissen. Es folgt die Kenn-
zeichnung des Untersuchungsgegenstandes (Kapitel 3),
wobei die Fernsehbranche generell, die Beschaffung und
Produktion von Fernsehunterhaltung sowie der Formathan-
del als Beschaffungs- und Produktionsform eingehend
beschrieben werden.
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Als Kern der Arbeit kann die empirische Untersuchung in
den Kapiteln 5 und 6 gelten. Die Fragestellung wird dabei in
die folgenden Unterfragen differenziert (S. 151): ,Wie kann
der internationale Formathandel beschrieben werden und
wer sind die Akteure im deutschen Formathandel unter be-
sonderer Beriicksichtigung des britischen Formatmarkts?
Welche Strategie verfolgen die Akteure im Formathandel?
Welche Strukturen (Regeln und Ressourcen) sind typisch fiir
die Akteure? Welche spezifischen Organisationsformen
kommen zum Einsatz und warum? Sind die organisationalen
Formen des Formathandels Medium und Resultat der Ver-
netzung von Strategien und Strukturen in diesem Hand-
lungsfeld? Wie wird der Know-how-Transfer von Lizenzneh-
mern und Lizenzgebern bei der Adaption von Sendeforma-
ten gestaltet?” Diesen Fragen geht die Autorin mit Hilfe von
leitfadengestiitzten Experteninterviews nach und zieht
dabei Fallstudien heran. Insgesamt wurden 16 Interviews
realisiert, durchgefiihrt im Jahr 2006.

Als zentrale Ergebnisse der theoretischen Uberlegungen
und empirischen Untersuchung werden u.a. die folgenden
Schlussfolgerungen gezogen (Kapitel 7):

— Formate stellen aus der Perspektive des ,Resource
Based View" eine zentrale Ressource innerhalb der Pro-
grammdistribution dar.

— Beim Formathandel entsteht ein wechselseitiger Know-
how-Transfer, der sowohl beim Lizenznehmer als auch
beim Lizenzgeber zu Lerneffekten fiihrt.

— Der Markt des internationalen Fernsehformathandels ist
primér als ein Kaufermarkt, lediglich bei besonders be-
gehrten Formaten als ein Verkdufermarkt zu charakteri-
sieren.

— Fiir das Entstehen des internationalen Formathandels ist
ein kompliziertes Zusammenwirken unterschiedlichster
Markte mit jeweils eigenen Wetthewerbsverhéltnissen
und vielféltigen Konstellationen erforderlich.

— Die Beschaffung und Produktion von Fernsehunterhaltung
geschieht durch unterschiedliche Akteure, die unter-
schiedliche Organisationsformen wahlen, wobei ver-
schieden ausgeprdgte, organisationale Netzwerke
typisch sind.

— Ein einheitliches Organisationsmodell des Formathandels
gibt es nicht.

— Eine zentrale Herausforderung fiir das Medienmanage-
ment stellt der Umstand dar, dass Entscheidungen unter
komplexen und kontingenten Bedingungen getroffen
werden miissen.

— Als wesentliche Voraussetzung fiir einen erfolgreichen
Formathandel ist die vernetzte Content-Produktion anzu-
sehen.

Der von Katja Lantzsch vorgelegten Studie kann ein hohes
Niveau bescheinigt werden. Sie liberzeugt, da wichtige Fra-
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gestellungen im Hinblick auf einen komplexen Forschungs-
gegenstand formuliert werden und neue Erkenntnisse zuta-
ge kommen. Fruchtbhar erscheint inshesondere der gewahl-
te Ansatz, die Organisationstheorie als Forschungsperspek-
tive aufzurufen, wenngleich die Vielfalt mdglicher anderer
Perspektiven eher eine interdisziplindre Betrachtung nahe-
legen wiirde. Weitere Arbeiten zum Thema internationaler
Formathandel sind also wiinschenswert.

Prof. Dr. Martin Gléaser, Hochschule der Medien Stuttgart

Ralt Kaumanns | Veit Siegenheim | Insa Sjurts (Hrsg.)

Auslaufmodell Fernsehen?

Perspektiven des TV
in der digitalen Medienwelt

Ralf Kaumanns / Veit Siegenheim / Insa Sjurts (Hrsg.)
Gabler, Wiesbaden 2008, 464 Seiten, 39,90 Euro, ISBN
978-3-8349-1215-2

Der Herausgeberband ,, Auslaufmodell Fernsehen? Perspek-
tiven des TV in der digitalen Medienwelt” unter Herausge-
berschaft von Ralf Kaumanns, Veit Siegenheim und Insa
Sjurts untersucht die Herausforderungen, denen sich das
traditionelle Fernsehen durch die fortschreitende Digitali-
sierung ausgesetzt sieht. Zwar sind die grundlegenden Fra-
gen des ,Quo vadis Fernsehen?” nicht neu, diesen
Anspruch erheben die Herausgeber aber auch gar nicht.
Vielmehr wollen sie einen Uberblick iiber Trends und Ent-
wicklungsperspektiven im Fernsehmarkt bieten. Hierzu
haben sie das Werk in sechs Teile gegliedert, die den Bogen
spannen vom Weg in den konvergenten Medienmarkt (Teil 1)
tiber die Untersuchung des Zuschauerverhaltens (Teil 1),
der Fernsehveranstalter (Teil Ill) und der Werbungtreiben-
den (Teil IV) hin zu Verbreitungswegen (Teil V) und Regulie-
rungsfragen (Teil VI). Die Herausgeber versammeln insge-
samt 38 namhafte Autoren aus Wissenschaft und Praxis,
wobei der Praktikeranteil deutlich iiberwiegt. Eingerahmt
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wird dieser Rundumschlag durch ein Vor- und Schlusswort
der Herausgeber sowie einen ersten einordnenden Beitrag
zu den Urspriingen und Entwicklungen im deutschen Fern-
sehmarkt bis zum aktuellen Status. Ergénzt wird das Buch
durch statistische Daten der Bereiche Fernsehen, Internet
und Telekommunikation & Kabel sowie ein umfangreiches
Glossar.

Im ersten Teil ,Der Weg in den konvergenten Medienmarkt”
widmen sich fiinf Autoren dem Themenfeld Marktstrukturen
und Marktentwicklungen. So werden Faktoren des Medien-
wandels benannt, die grundlegenden Entwicklungen der
Medienindustrie illustriert, eine Standortbestimmung der
Marktteilnehmer im konvergenten Medien- und Telekommu-
nikationsmarkt versucht und die Mdglichkeiten von Fernse-
hen {iber das Internet aufgezeigt.

Teil Il ,,Vom passiven Zuschauer zum aktiven Fernsehkonsu-
menten” wendet sich sodann dem Rezipienten zu. Gednder-
te Nutzungsbedingungen und Sehgewohnheiten werden
angesprochen und inshesondere die Nebenbei-Nutzung
sowie die Persistenz der ,Couch-Potato” als Lean-Back-
Nutzer bei gleichzeitiger Lean-Forward-Nutzung anderer
Seherschichten und dem Wunsch nach Orientierung
betrachtet.

Im dritten und umfangreichsten Teil ,Fernsehveranstalter —
heute und morgen” kommen neben aktiven Fernsehma-
chern aus dem offentlich-rechtlichen sowie dem privaten
Bereich auch TV-Produzenten, Berater und Wissenschaftler
zu Wort. Thematisch reicht die Spanne von der Rolle des
offentlich-rechtlichen Rundfunks {iber die Perspektiven fiir
lineare und nicht-lineare Angebote von privaten Veranstal-
tern bis hin zu Spartenkanélen und Teleshopping-Anbietern
sowie die Rechtefrage bei sich immer mehr verédndernden
Verwertungsketten.

Den Werbetreibenden und der Finanzierung von Fernsehen
durch Werbung widmet sich Teil IV unter der Uberschrift
.Von der Fernsehwerbung zur digitalen Markenfiihrung”.
Dabei wird nicht nur die Markenfiihrung fiir bestimmte Pro-
dukte, die iiber das Fernsehen ins Bewusstsein des Konsu-
menten gelangen mdgen, sondern auch die Markenfiihrung
von TV-Sendermarken selbst betrachtet.

Das technische Umfeld des heutigen Fernsehens wird im
fiinften Teil ,Von der analogen Verbreitung zu digitalen Dis-
tributionsplattformen” mit einem Schwerpunkt auf Distribu-
tionswegen und Endgerdten beleuchtet. Dabei kommen
Kabelnetzbetreiber ebenso zu Wort wie Satellitenbetreiber
und Telkos.

SchlieBlich wird im sechsten und letzten Hauptteil , Die digi-
tale Medienwelt als Herausforderung fiir die Regulierung”
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thematisiert. Dabei wird der Rundfunkbegriff ebenso erlau-
tert wie Herausforderungen fiir die bestehende und Anfor-
derungen an eine neue Medienordnung formuliert.

Dem Leser hietet der vorliegende Herausgeberband insge-
samt ein breites Spektrum an interessanten Fakten zur Ent-
stehung und aktuellen Auspragung der deutschen Fernseh-
landschaft sowie mdoglichen Zukunftsszenarien. Da der
Grof3teil der Autoren aus der Praxis stammt, erfdhrt der
Leser eine Menge dariiber, wie die Fernsehbranche tat-
sdchlich ,tickt”. Dass jeder Autor ,sein” Unternehmen
dabei als besonders zukunftsstark hervorhebt, ist wenig ver-
wunderlich. Abhilfe schaffen da die eher wissenschaftlich
geprédgten Beitrdge von Verbdnden und Medienforschern,
sodass ,Auslaufmodell Fernsehen?” einen guten Startpunkt
fiir die Auseinandersetzung mit dem Medium ,Fernsehen”
bietet, wobei die Referenzen eines jeden Artikels einen
Ankniipfungspunkt zum tieferen Verstandnis bieten.

Jutta Kehrer, Hamburg Media School

Praxis des I
Zeitungs-
managements

Praxis des Zeitungsmanagements

Wiebke Mohring / Beate Schneider (Hrsg.)
Edition Reinhard Fischer im NOMOS Verlag,
Baden-Baden 2006, 273 Seiten, 22 Euro,
ISBN 978-3-8329-4386-8

Die Zeitungshranche sieht spatestens seit Anfang des Jahr-
tausends schweren Zeiten entgegen, was hauptsachlich
auf stetig sinkende Leserzahlen und erodierende Werbeer-
|6se zurlickzufiihren ist. Dies ist auch der Ausgangspunkt,
von dem aus die Autoren des Sammelbandes ,Praxis des
Zeitungsmanagements” ihre Beitrdge verfassen. Jedoch
bleibt es nicht bei den géngigen pessimistischen Zukunfts-
szenarien, die teils sogar vom Ende der Tageszeitung spre-



https://doi.org/10.15358/1613-0669-2009-3-36
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

chen. Vielmehr nehmen die Verfasser die Situation zum
Anlass beispielhaft zu erldutern, wie der gegenwartigen
Krise pragmatisch begegnet werden kann. Sie verhehlen
dabei nicht einen insgesamt schrumpfenden Markt, pladie-
ren aber dafiir, die aktuellen grundlegenden Verdnderungen
auch als Chance wahrzunehmen. Wiebke Mdhring und
Beate Schneider, die Herausgeberinnen dieses Bandes,
betreten damit sicherlich kein thematisches Neuland,
beleuchten aber eine Nische der Praxisliteratur, in der kon-
krete MaBnahmen dargestellt werden, wie die Zukunft des
Zeitungsmanagements gestaltet werden konnte.

Nach einer kommunikationswissenschaftlichen Einfiihrung
der Herausgeberinnen folgen zwdlf Praktikerbeitrdge, die
sich auf verschiedenste Teilbereiche des Zeitungsmanage-
ments beziehen und damit einen ganzheitlichen Einblick in
die wichtigsten Managementfunktionen eines Zeitungsver-
lags liefern. Der erste Praktikeraufsatz beschéftigt sich mit
Zukunftspotenzialen der Zeitung und greift dabei eine Viel-
zahl der in den folgenden Aufsatzen thematisierten Gebiete
auf und bereitet damit den Leser fiir die folgende Lektiire vor.

AnschlieBend wird das Thema der Verlagsgeschaftsfiihrung
bearbeitet, sowohl fiir (iberregionale als auch fiir regionale
Zeitungen. Nach einer Abhandlung zum Genossenschafts-
geschéaftsmodell der tageszeitung (taz) und seiner Auswir-
kungen auf das Medienunternehmen, wird der Fokus auf
das innerbetriebliche Management gelegt. Hierbei wird das
Vertriebs- und Anzeigenmanagement genauso aufgegriffen
wie das Redaktions- und Innovationsmanagement. Jeder
der Beitrdge basiert dabei auf einem konkreten Beispiel aus
der Zeitungsbranche, wodurch eine hohe Praxisrelevanz
garantiert wird. Jedoch stellt das Beispielhafte auch die
zentrale Schwiche des Werkes dar, da allgemeingiiltige
Erkenntnisse kaum aus den Berichten gezogen werden kdn-
nen, auch weil ein zusammenfassender Beitrag, der die vor-
liegenden wertvollen Darlegungen aus der Unternehmens-
praxis systematisch einordnet, fehlt.

Die letzten Abhandlungen des Buches beschéftigen sich
schlieBlich mit einer Vielzahl an Thematiken, die sich nicht
mehr mit den inneren Strukturen eines Medienunterneh-
mens im engeren Sinne beschéftigen. Hier werden unter
anderem Struktur und Aufgaben der Zeitungs Marketing
Gesellschaft (ZMG) und des Bundesverbands Deutscher
Zeitungsverleger (BSZV) vorgestellt. AuBerdem enthélt die-
ser Teil einen Beitrag liber Zeitungswerbung, der insheson-
dere die vielschichtigen Funktionen dieser Malnahme noch
einmal von Grund auf beleuchtet.

Wahrend einige Aufsatze (wie bspw. von Werner D’Inka zum
Redaktionsmanagement) eine klare Struktur aufweisen,
fehlt es dem Band insgesamt etwas an einem klaren Aufbau.
Zwar wurden die Beitrdge nach Tageszeitungsarten und
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nach Prozessen grob gegliedert, trotzdem erscheinen die
einzelnen Teile nicht gut aufeinander abgestimmt. Teilweise
ist dies sowie die auftretenden Redundanzen sicherlich der
Tatsache geschuldet, dass es sich hierbei um einen Sam-
melband handelt.

Inhaltlich konzentriert sich das Buch einerseits klar auf die
Unternehmenspraxis aus betriebswirtschaftlicher Perspek-
tive, wodurch im Verlagswesen Tatige sicherlich wertvolle
Anregungen aus den Beitrdgen ziehen kdnnen. Gerade die
beeindruckende Bandbreite der Fallbeispiele aus regiona-
len wie iiberregionalen Zeitungshausern unterschiedlich-
ster GroBe und mit verschiedenen Geschéfts- und Erlésmo-
dellen sorgen fiir einen représentativen Querschnitt der
Branche. Dariiber hinaus bieten besonders die aus der
externen Perspektive geschriebenen Beitrdge des letzten
Teils in Bezug auf Mediaforschung und Werbung kompakte
Uberblicke und Systematisierungen wichtiger betriebswirt-
schaftlicher Bereiche.

Auf der anderen Seite hétte eine starkere Einbeziehung des
zentralen Zielkonflikts in Medienunternehmen — dem zwi-
schen publizistischen und wirtschaftlichen Zielen — das
Gesamtwerk noch weiter aufwerten kdnnen. Dariiber hin-
aus waren Anregungen aus dem Ausland, zumindest in den
einleitenden Beitrdgen, wiinschenswert gewesen. Insbe-
sondere in den USA beschiéftigen sich Praktiker und Wis-
senschaftler in teils enger Zusammenarbeit schon sehr
lange mit der Zukunft der Zeitungen und hétten hier sicher-
lich wertvolle Anhaltspunkte geben kénnen.

Insgesamt Idsst sich festhalten, dass der vorliegende Sam-
melband Erwartungen und Zukunftskonzepte der Zeitungs-
branche beziiglich der vielschichtigen Bereiche des Ver-
lagsmanagements ganzheitlich abbildet, wodurch wohl
jeder, der im Zeitungsmanagement tétig ist, hier ein passen-
des Beispiel zu seiner Tatigkeit und Zukunftsvision findet.

Christian M. Wellbrock, Universitit Hamburg
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