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Uber Jahrzehnte hinweg dominierte das Triumvirat aus Zei-
tung, Fernsehen und Horfunk den Markt fiir Informations- und
Massenmedien. Die Geschichte der traditionellen Zeitung im
Papierformat reicht dabei noch wesentlich weiter zuriick in
die Vergangenheit als die des Rundfunks. Mit der Einfiihrung
und Verbreitung des Internets wurden nicht nur die klassi-
schen Medien erstmalig seit langer Zeit um eine véllig neue
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Erscheinungsform ergénzt, auch fiir die Zeitung bedeutete der
Siegeszug des Internets einen potenziellen Paradigmen-
wechsel, weg vom klassischen Papierformat hin zu elektroni-
schen Ausgaben des redaktionellen Inhalts. Durch die zeit-
gleich mit der Web-Entwicklung stark zunehmende Verbrei-
tung mobiler Kommunikationstechnologien und Endgerate
beschréanken sich die Mdglichkeiten der elektronischen
Zeitung dabei nicht auf eine Online-Ausgabe des jeweiligen
Printtitels, vielmehr liegt die Marktreife einer portablen
Elektronischen Zeitung (E-Zeitung) auf einem mit sogenann-
tem E-Paper ausgestatteten Endgerét in greifbarer Nahe.

In seiner in der Schriftenreihe Telekommunikation @ Medien-
wirtschaft verdffentlichten Dissertation untersucht Jiirgen
Karla das Marktpotenzial der E-Zeitung. Im Mittelpunkt steht
dabei inshesondere die Analyse der auf Verlagsseite not-
wendigen Anpassungen der Produktions- und Vertriebs-
strukturen zur erfolgreichen Einfiihrung einer Elektro-
nischen Zeitung.

Nach einer kurzen Einleitung zu Aufbau und methodischem
Geriist seiner Analyse erldutert Karla zur Einfiihrung in die
Thematik die technologischen Grundlagen des elektroni-
schen Papiers als Tragermedium der E-Zeitung. Der techno-
logische Status Quo in der Entwicklung des E-Papers sowie
sein Anwendungspotenzial werden sehr ausfiihrlich und
unter Zuhilfenahme anschaulicher lllustrationen beschrieben.

Im nachfolgenden Kapitel wird aus einem Uberblick tiber die
konstituierenden Merkmale der Zeitung als Mediengattung
sowie einem historischen Abriss iiber die Herausbildung der
Zeitung als Institution die strategische Relevanz einer Elek-
tronischen Zeitung abgeleitet. Das Kapitel beinhaltet eben-



https://doi.org/10.15358/1613-0669-2007-4-50
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

falls eine Analyse der aktuellen Trends auf dem Zeitungs-
markt sowie des Nutzungsverhaltens der Rezipienten. Auch
wird der Begriff der Elektronischen Zeitung von dem der
Internetzeitung abgegrenzt.

Kernstiick von Karlas Analyse ist die sich in den folgenden
Kapiteln anschlieBende Aufschliisselung der Wertschdp-
fungskette eines Zeitungsverlags und der im Rahmen der
Markteinfiihrung einer Elektronischen Zeitung notwendigen
Anpassungen. Dabei wird fiir die Wertschopfungsstufe der
Inhalteerstellung in den Redaktionen inshesondere die Umset-
zung einer personalisierbaren und aktualisierbaren E-Zeitung
als erfolgskritisch herausgearbeitet, die durch eine
Modularisierung der Inhalte und die Schaffung technischer
Standards ermdglicht werden soll. AuBerdem werden die
technischen Distributionsmdglichkeiten fiir eine Elektronische
Zeitung detailliert erortert, da sich fiir diese Wertschop-
fungsstufe bei Einfiihrung einer E-Zeitung erwartungsgemaf
die groBten Verdnderungen ergeben: Die Distribution der
Zeitung wird sich vom klassischen Pressevertrieb auf die
Versendung der Inhalte mittels mobiler oder leitungsgebunde-
ner Dateniibertragung verlagern. Damit verschiebt sich v.a.
auch der letzte Schrittin der Wertschopfungskette, der Verkauf
an den Endkunden (,Point of Sale”), vom klassischen Abo-
oder Einzelvertrieb hin zum Empfang der Zeitungsinhalte im pri-
vaten oder — bei mobiler Ubertragung — 6ffentlichen Umfeld
bzw. alternativdem Bezug der Inhalte an einer Art , E-Kiosk”.

Aufgrund der vielzéhligen Fragen, die sich im Zusammen-
hang mit der Distribution fiir die Elektronische Zeitung erge-
ben, entwickelt Karla zum Ende des Buches hin mdgliche
Szenarien fiir die unter betriebswirtschaftlichen Aspekten
sinnvolle Positionierung der Zeitungsverlage bei der Distri-
bution einer E-Zeitung. Interessant ist hier v.a. die
Entwicklung eines Subventionsmodells in Analogie zur gan-
gigen Marktpraxis der Mobilfunkanbieter: Eine Kooperation
mit den Endgerate-Herstellern und die konsequente Sub-
ventionierung des Trdgermediums fiir die E-Zeitung im
Abonnement-Segment sollen den wesentlichen Beitrag
dazu leisten, in kurzer Zeit die fiir einen Markterfolg kriti-
sche Reichweitenstdrke der Elektronischen Zeitung zu
erzielen. Fiir das Einzelverkaufs-Segment hingegen bevor-
zugt Karla eine verlagsiibergreifende Kooperation zur Eta-
blierung eines virtuellen Kiosks, an dem die Zeitungsinhalte
abgerufen werden kdnnen.

Das Buch bietet insgesamt einen sehr guten Uberblick iiber
den aktuellen Forschungsstand zu E-Paper-Technologien
sowie die Marktposition der Zeitungsverlage und ihre
Handlungsoptionen. Fiir den Leser mit nur wenigen Vor-
kenntnissen zum Thema E-Zeitung ist inshesondere die aus-
fiihrliche Beschreibung der technologischen Entwicklung
empfehlenswert. GleichermaRen ist die von Karla durchge-
fiihrte Aufschliisselung der Wertschopfungskette im Print-
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sektor und ihre modellhafte Anpassung an die Bediirfnisse
einer Elektronischen Zeitung — inshesondere die Distri-
butionsstufe betreffend — sehr erhellend.

Der allgemeine Analyseteil zu Zeitungsgattungen und -markt
nimmt in Karlas Buch leider zu viel Raum ein, ohne wirklich
wertvolle neue Erkenntnisse zu liefern. Vermutlich erforder-
te aber die Tatsache, dass es sich bei Karlas Abhandlung
um eine Dissertation handelt, eine derart ausfiihrliche
Auseinandersetzung mit dem bisherigen Forschungsstand.

Letztendlich stellt sich die Frage, inwieweit das von Karla in
Analogie zum Mobilfunk-Sektor entwickelte Distributions-
modell fiir die Elektronische Zeitung ein hinreichend durch-
dachtes Konzept darstellt. Hier bleiben einige Fragen offen.
Insbesondere wére noch zu kléren, ob ein derartiges Modell
fiir die Zeitungsverlage selbst ausreichende betriebswirt-
schaftliche Anreize bietet, bei einer gleichzeitig zu erwar-
tenden Kannibalisierung des bisherigen eigenen Kernge-
schéfts. Hier miisste in einem néchsten Schritt noch einge-
hendere Forschung erfolgen, wofiir Karlas Ausfiihrungen in
jedem Fall eine exzellente Basis liefern.

Anette Schauss, Hamburg Media School

Hans-Bredow-Institut (Hrsg.)
VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbhaden 2006,
411 Seiten, 24,90 Euro, ISBN 3-531-14417-07

Einfiihrende Lektiire in die Medienwelt ist auf dem Buch-
markt mittlerweile bereits vielféltig vorhanden, unter ande-
rem auch in Form von Nachschlagewerken zu Begriffen aus
der Medienbranche oder einzelnen Mediengattungen.
Dennoch nimmt sich das Hans-Bredow-Institut in seiner
2006 erstmalig erschienenen Faktensammlung ,,Medien von
A bis Z" erneut der Frage an, wie man so kurz wie mdglich,
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aber so ausfiihrlich wie nétig die wesentlichen Zusammen-
hénge innerhalb des Mediensektors und die zugehdrigen
Konzepte, Institutionen und Fachbegriffe einer breiten
Leserschaft vermitteln kann. Zu diesem Zweck wahlt ,,Me-
dien von A bis Z” eine innovative Darstellungsform: Wéhrend
der Inhalt einem klassischen Nachschlagewerk gemaR nach
Stichpunkten gegliedert ist, werden diese Stichpunkte in
einem weiteren Abschnitt Gibergreifenden Themenfeldern
zugeordnet, sodass eine alternative, Kapitel-dhnliche Struktur
entsteht, anhand derer der Inhalt nachvollzogen werden kann.

Zu Beginn von ,Medien von A bis Z" gibt der Direktor des
Hans-Bredow-Instituts, Prof. Dr. Uwe Hasebrink, einen ein-
fiilnrenden Uberblick iiber die fiir das Buch gewihiten
Themenschwerpunkte. Dabei handelt es sich im Einzelnen
um: Medientypen, Medientechnik, Medienpolitik und
Medienrecht, Mediensysteme international, Medienwirt-
schaft und Medienunternehmen, Journalismus, Medienin-
halte, Funktionen der Medien, Methoden der Medienfor-
schung, Mediennutzung, Medienwirkung sowie Medien-
padagogik. Sehr gut gelingt es Hasebrink dabei, eine Uber-
sicht iiber die wesentlichen Treiber und Einflussfaktoren im
Mediensektor zu vermitteln sowie die Bedeutung der einzel-
nen Themenfelder fiir das Funktionieren des Gesamt-
systems ,Medien” herauszustellen.

An den einleitenden Uberblick schlieBt sich die eigentliche
Faktensammlung an. In alphabetischer Reihenfolge finden
sich die wesentlichen Begriffe aus dem Medienbereich in
Form von kurzen Artikeln sowie Exzerpten zu zentralen Insti-
tutionen und Unternehmen der (internationalen) Medien-
landschaft bis hin zu Kurzanalysen des Mediensystems in
ausgewdhlten Landern. Die ldngeren Einzelbeitrdge sind
von Mitgliedern des Hans-Bredow-Instituts sowie einigen
weiteren ausgewahlten Autoren aus dem wissenschaft-
lichen Bereich verfasst. Die Artikel sind nicht nur fundiert,
sondern zum Teil auch sehr ausfiihrlich fiir den Rahmen
eines Nachschlagewerks. Teilweise werden am Ende der
Beitrdge Empfehlungen fiir weiterfiihrende Literatur zum
jeweiligen Stichwort gegeben.

Innerhalb der Stichwort-Beitrdge stechen insbesondere die
Lander- und Unternehmensberichte durch umfassende
Informationen und wertvolles Datenmaterial hervor. Hier
profitiert das Werk vom Hans-Bredow-Institut als Heraus-
geber, das unter anderem Lander- und Unternehmensdaten
permanent zusammentrdgt und auswertet.

Die Landerberichte enthalten jeweils eine tabellarische
Ubersicht der Rahmendaten zum jeweiligen Mediensystem
(u.a. TV-Verbreitung und -Empfangstechnik, Werbeaus-
gaben, Zeitungsreichweiten, Rundfunkgebiihren, Telefon-,
Handy- und PC-Verbreitung). Weiterhin werden die wesent-
lichen Auflagentrager der Tagespresse und der Publikums-
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zeitschriften aufgelistet sowie die gréf3ten TV-Sender und
Horfunk-Anbieter vorgestellt, wobei jeweils auch die hinter
den Angeboten stehenden Medienunternehmen mit den
jeweiligen Beteiligungsverhéltnissen vermerkt sind.

Die Unternehmensdarstellungen liefern jeweils zunédchst
einen Abriss der Unternehmensgeschichte und listen daran
anschlieBend die wesentlichen Medienprodukte und Be-
teiligungen auf. Abgerundet wird die Vorstellung der groR3-
ten Medienunternehmen durch eine Tabelle mit den jeweili-
gen Umsatz- und Mitarbeiter-Zahlen im Zeitverlauf.

Neben diesen ausgewdhlten Analysen findet man in
.Medien von A bis Z” selbstverstéandlich auch Stichworte zu
den einzelnen Mediengattungen und den wesentlichen
Institutionen, die im Medienbereich eine Rolle spielen, ins-
besondere den Organen der Medienregulierung, aber auch
zu Marktforschungsinstituten, Instituten der Werbewirt-
schaft sowie Medienverbdnden. Auch hier gelingt den
Autoren die Balance zwischen einer einerseits kompakten,
andererseits aber leicht verstdndlichen Darstellung, die
dennoch die fiir ein Grundverstandnis notwendigen Infor-
mationen enthalt.

Lediglich bei den Ausfiihrungen zu einigen komplexeren
Konzepten aus der Medienwelt, vor allem den dkonomi-
schen Zusammenhéngen sowie technischen Systemen und
Standards, gerét das Buch an seine Grenzen. Den Beitrdgen
fehlt hier die ndtige thematische Tiefe, um auch dem eher
,unbedarften” Leser ein ausreichendes Verstdndnis der
Thematik zu ermdglichen. Wer sich zu Fragen der Kommu-
nikations- und Sendetechnik informieren, die dkonomischen
Triebkrdfte im Medienbereich verstehen oder sich die
bekanntesten Konzepte aus der Medien-, Publizistik- bzw.
Kommunikationswissenschaft zuganglich machen méchte,
istdaher besser beraten, sich spezieller Literatur zu den ein-
zelnen Themenfeldern zuzuwenden. Gliicklicherweise
haben die Autoren jedoch durch ihre Literaturempfehlungen
am Ende vieler Beitrdge diesem Mangel bereits in Teilen
entgegengewirkt.

.Medien von A bis Z” ist im Fazit vor allem fiir allgemein
Medieninteressierte wie auch fiir Studierende und Pro-
fessionals im Medienbereich sehr niitzlich, die sich wahl-
weise einen Uberblick tiber die Medienlandschaft verschaf-
fen wollen oder aktuelle Daten und Informationen zu Me-
diensystemen, -unternehmen oder -institutionen benétigen.
Auch erhélt derjenige, der ein bestimmtes Medienthema
besser verstehen mochte, durch die Zuordnung der im Buch
enthaltenen Stichworte zu {ibergeordneten thematischen
Einheiten die Mdoglichkeit, die relevanten Informationen
schnell herauszufiltern. Wer schlieBlich Erkldrungen zu
einem speziellen Fachbegriff sucht, kann ,Medien von A bis
Z" zumindest problemlos als Ausgangsbasis fiir die Recher-
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che nutzen und sich dann bei Bedarf von den Literaturem-
pfehlungen im Buch zu einer tiefer gehenden Beschaftigung
mit der Thematik inspirieren lassen.

Das Hans-Bredow-Institut im Internet: www.hans-bredow-
institut.de

Anette Schauss, Hamburg Media School

| T2 Nemos |

Hans-Bredow-Institut (Hrsg.) /

Holger Schramm (Gast-Hrsg.)
Baden-Baden 2007, 203 Seiten, 39,00 Euro,
ISBN 978-3-8329-2789-9

Keine Medienbranche ist wirtschaftlich so gebeutelt wor-
den wie die Musikindustrie. Geradezu schwindelerregend
sind die seit Anfang des Jahrtausends feststellbaren jahr-
lichen Umsatzverluste. Die Konsumenten brennen ihre
Musiktitel aus dem Internet. Die Absatzzahlen von CDs sin-
ken ins Bodenlose, legale Downloads kommen nicht in die
Génge. Und die Plattenindustrie hat keine schliissigen
Gegenstrategien.

Im diametralen Gegensatz zu diesem ,,6konomischen Horror-
Szenario” steht die weiter wachsende Bedeutung von Musik
in den Medien: Bis zu fiinf Stunden téglich héren wir medial
vermittelte Musik. Musik ist Lebenselexier. Musik ist aus dem
Leben nicht wegzudenken. Ein Sonderband der Zeitschrift
Medien & Kommunikationswissenschaft greift diese
Thematik auf und vermittelt einen facettenreichen Uberblick
iber neuere Forschungsergebnisse zum Angebot und zur
Nutzung von medialer Musik vor dem Hintergrund der digita-
len Musikrevolution der letzten Jahre. Der Band umfasst elf
Beitrdge, ergdnzt um einen einleitenden Beitrag des
Herausgebers, in dem er den Gegenstand in den medien-
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und kommunikationswissenschaftlichen Forschungskontext
einordnet. Besonders aufféllig ist die thematische, disziplina-
re und methodische Vielfalt, mit der sich die Autorinnen und
Autoren dem Thema Musik in dieser Publikation nahern.

Angelehnt an die grundlegenden Dimensionen des Massen-
kommunikationsprozesses gliedert sich der Band in drei
Perspektiven:

— Okonomische Perspektive

— Angehotsperspektive

— Nutzungs- und Wirkungsperspektive

Okonomische Perspektive

Hier steht naturgemal die Frage der digitalen Musik-
distribution im Vordergrund und inshesondere die Frage, wie
okonomische Denk- und Geschaftsmodelle fiir die Musik-
industrie nutzbar gemacht werden kdnnen. Drei Beitrdge
werden vorgestellt. Im ersten analysieren Caroline Coridall
und Katja Lantzsch den Zusammenhang zwischen Digital
Rights Management und Marktmacht. Auf der Basis von
Experteninterviews wird der Frage nachgegangen, welches
der drei marktbeherrschenden Unternehmen (Apple, Sony,
Microsoft) sich mit seinem Standard durchsetzen wird. Alle
Experten waren der Meinung, so wird berichtet, dass sich ein
einheitlicher DRM-Standard nicht durchsetzen wird, dass
man aber das WMA-Format von Microsoft vorne sieht. Was
die zukiinftige Marktstruktur anbelangt, so sei von einer
Ausdifferenzierung der Angebote auszugehen. Neben dem
Pay-per-Download-Modell etablierten sich Abonnement-
Modelle, der iPod werde mittelfristig an Marktanteilen verlie-
ren, der Endgeratemarkt entwickle sich in zwei Richtungen,
zum einen vom Festplatten-MP3-Player zu multimedialen
Endgeréten, zum anderen in Form der Integration von Musik-
abspielfunktionen in die Handys. Der Audio-CD-Vertrieb
werde sukzessive durch die digitale Musikproduktion ersetzt.
Im zweiten Beitrag arbeiten Matthias Berg und Andreas
Hepp auf der Basis vergleichender Fallstudien Wert-
schopfungsstrategien der vier Majors der Musikindustrie
(Universal Music, SonyBMG, Warner Musik, EMI) im
Hinblick auf das Podcasting heraus. Dabei wird deutlich,
dass zwischen Publikums-Podcastern und Szene-Podcas-
tern zu unterscheiden ist. Erstere zielen auf breite Publika
ab und wollen iiber Musikmagazine Umsétze generieren,
letztere arbeiten mit Kiinstlerportraits und -tagebiichern und
verstehen sich als Angebote fiir spezifische Musik-Szenen.
Festgestellt wird, dass die kommerzielle Zukunft des
Podcasting als offen gelten muss.

Der dritte Beitrag — Autoren sind Oliver Quiring, Benedikt
von Walter und Richard Atterer — geht von der These aus,
dass die Nutzer auf dem Musikmarkt inzwischen {iber eine
erhebliche Verhandlungsmacht verfiigen. Die beiden
Grundmodelle, zum einen der kostenlose, aber illegale
Download von Musikdateien tiber Musiktauschborsen (Peer-
to-Peer-Netzwerke), zum anderen kostenpflichtige, legale
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Optionen (z. B. iTunes Music Store) konnten insofern durch
ein neues Geschéaftsmodell, dem ,Distribution-Revenue-
Modell”, ergénzt werden. Es beruht auf der Idee der Erlos-
Teilung zwischen professionellen Anbietern und Peer-to-
Peer-Communities. Die experimentelle Uberpriifung des
Ansatzes liefert Hinweise, dass Sharing-Konzepte wegen
ihrer attraktiven Anreizbedingungen erfolgreich sein kénnten.

Angebotsperspektive

Jens Wolling und Angelika Fiiting bearbeiten die Frage-
stellung, ob die in der Realitdt vorfindbaren Radioprogram-
me als austauschbar gelten miissen und ob sich die
Programme im gleichen Musikmainstream bewegen. Auf
der Basis umfassender Inhaltsanalysen wird diese Schluss-
folgerung untermauert und das Fazit gezogen, dass
Musikangebote im Radio zwar spezifische Profile aufwei-
sen, diese aber eher schwach ausgeprégt sind. Bei der
Auswahl der Musikstile beschréanken sich die Sender auf
einen schmalen Ausschnitt aus der Breite des tatséchlich
vorhandenen Musikangebots. Aus mediendkonomischer
Sichtist dies dadurch erklarbar, dass die lukrative Mitte des
Mainstreams dafiir sorgt, mdglichst viele Horer in der rele-
vanten Zielgruppe zu erreichen. Die gegenwadrtigen regio-
nalen Horermarkte sind fiir Nischenprogramme deutlich zu
klein, um darin dkonomisch {iberleben zu kdnnen. Der fiir
manche nahe liegende Gedanke einer Quotierung a la
Deutschquote — eine ,Hip-Hop-Quote” oder ,Jazz-Quote” —
wird erfreulicherweise abgelehnt.

Corinna Liithje liefert eine differenzierte Analyse des
Musikformats bei ,Klassik Radio” und schreibt damit ein
Stiick Musikprogrammgeschichte. Sie zeigt, dass auch ein
unangepasstes Radioformat sich gegen die ,Gesetze des
Systems” — Mainstream, softwaregestiitzte Programm-
planung, Formatradio — behaupten kann und dass auch ein
zielgruppenspezifisches Kulturradio Marktchancen besitzt.
Mit der Verwendung von Musik in der Werbung befassen
sich Mark F. Zander und Markus Kapp. Sie geben einen
guten Uberblick tiber Formen und Funktionen von Werbe-
musik vor dem Hintergrund von Wirkungstheorien. Kern der
Analyse ist das Konzept des ,Musical Fit“, nach dem das
entscheidende Erfolgskriterium die musikalische ,Passung”
zwischen Bild und Ton einerseits sowie zwischen Werbe-
botschaft und musikalischer Botschaft andererseits ist.

Nutzungs- und Wirkungsperspektiven

Im ersten Beitrag dieses Abschnitts liefern Tilo Hartmann,
Helmut Scherer, Wiebke Mdhring, Andre Gysbers, Bastian
Badenhorst, Caroline Lyschik und Verena Piltz eine Analyse
der Nutzen und Kosten von Online-Optionen der
Musikbeschaffung. Auf Grundlage einer Befragung verfol-
gen sie das Ziel, Nutzungsprofile fiir die vier zentralen
Musikoptionen sichtbar zu machen, als da sind: a) kostenlo-
ser, illegaler Musikdownload, b) kostenpflichtiger, legaler
Musikdownload, c) traditionelle CD, d) Internetradio. Als
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Kernaussage stellen sie fest, dass jedes einzelne
Musikformat seine eigene Nutzungsnische entwickelt hat.
Holger Schramm und Thomas Hagler analysieren — eben-
falls auf der Grundlage einer Befragung — den Umgang der
Nutzer mit der traditionellen CD einerseits und Musikdown-
loads/MP3-Dateien andererseits. Die Kernaussage ist, dass
die Revolution der digitalen Online-Musik bei aller Proble-
matik zu einem bewussteren, zu einem anspruchsvolleren
und zu einem informierteren Umgang mit Musik beigetragen
hat, ein durchaus iiberraschendes und positives Ergebnis.
Welchen Beitrag die habituelle Nutzung von Musik zur
Erregungs- und Stimmungsregulation leistet, untersucht der
medizinische Psychologe und Soziologe Richard von Georgi
und gibt Antworten in einer breit angelegten, vor allem auch
neurowissenschaftlich fundierten Studie. Diese Frage-
stellung ist besonders deshalb interessant, ist doch die
Maglichkeit, iiber Musik Emotionen und Affekte zu beein-
flussen, der Hauptgrund fiir den hohen Stellenwert von
Musik beim Nutzer. Im Zentrum des Beitrags steht die
Vorstellung und Diskussion des IAAM-Verfahrens (Inventar
zur Erfassung der Aktivations- und Arousalmodulation
mittels Musik), das die empirisch und testtheoretisch fun-
dierte Erfassung der Grunddimensionen der Anwendung
von Musik ermdglichen soll.

In einem explorativen Experiment suchen Markus Seifert
und Marco Brauer nach Erklarungen, warum dieselbe
Musik je nach Stimmungslage unterschiedlich wirkt, z. B.
dass eine positive Stimmung zu einer ,besseren” Wahr-
nehmung der Musikstiicke fiihrt. Die Autoren gehen davon
aus, dass die Frage nach dem Einfluss der Stimmungen auf
die Musikrezeption von der Forschung bislang vernachlés-
sigt wurde und versuchen eine Ergdnzung zur klassischen
Mood-Management-Theorie.

Im letzten Beitrag stellt der Musikwissenschaftler Hans
Neuhoff die Musik in den Kontext eingefiihrter klassischer
Theorien der Medienwirkungsforschung (Agenda-Setting,
Kultivierungsthese nach Gerbner, Priming, sozial-kognitive
Theorie bzw. Lernen durch Beobachtung sowie Exemplifi-
kationstheorie nach Zillmann). Dies ist fruchtbringend,
rekurriert doch die Musikforschung bislang nicht oder nur
selten auf diesen Erklarungsfundus, was umso erstaun-
licher ist, als Musik ja zumeist medial vermittelt wird.

Im einleitenden Beitrag formuliert der Herausgeber den
Anspruch: ,Das Themenheft ist insofern — ohne dabei voll-
stdndig sein zu kdnnen — eine Dokumentation des Status
Quo im Forschungsfeld ,,Musik und Medien” und damit eine
reichhaltige Ausgangsbasis fiir zukiinftige Forschung”.
Diesem Anspruch wird der Sonderband dank der Breite,
Interdisziplinaritdt und des Niveaus der Beitrdge voll
gerecht.

Prof. Dr. Martin Gldser, Hochschule der Medien Stuttgart
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Der internationale Artikel

Die Globalisierung der Medienindustrie ging in den letzten
Jahren hauptséchlich von groBen, transnational agierenden
Medienkonzernen aus. Diese sogenannten ,TNMCs" (Trans-
national Media Corporations) diversifizieren, um Wettbe-
werbsvorteile inshesondere durch Skalen- und Verbund-
effekte zu erlangen. Die Sattigung des Heimatmarkts sowie
die Maglichkeit, Verluste eines Landes durch die Einnahmen
in einem anderen Land querzusubventionieren, sind die trei-
benden Kréfte globaler Expansion. Der Markteintritt erfolgt
dabei in den meisten Féllen iiber strategische Koopera-
tionen, d. h. liber die Zusammenarbeit von zwei oder mehr
rechtlich und wirtschaftlich unabhéngigen Firmen, die ihre
Ressourcen biindeln, um kollektiv Wetthewerbsvorteile in
einem Markt zu erreichen.

In ihrem Beitrag im ,Journal of Media Business Studies”
analysieren die Autoren Goro Oba und Sylvia Chan-Olmsted
die strategischen Kooperationen der groBten US-Medien-
konzerne, um vor dem Hintergrund des ressourcenbasierten
Ansatzes sowie dem Vergleich von Fallstudien wichtige
Trends und Entwicklungen der Internationalisierung zu iden-
tifizieren. Der Schwerpunkt der Aktivitaten der untersuchten
TNMCs liegt im Mediensektor der Bewegtbilder, d. h. dem
Angebot von Fernsehprogrammen, der Produktion von
Spielfilmen sowie der Archivierung und dem Rechtehandel
von Filmen und Fernsehprogrammen.

Fiir den Verlauf ihrer Untersuchung formulieren Oba und
Chan-OImsted drei Forschungsfragen:

1. Welche Formen strategischer Kooperationen sind
TNMCs in internationalen Mérkten eingegangen?

2. Welche Arten von Ressourcen haben die TNMCs und
ihre Partner jeweils in die Kooperationen eingebracht?

3. Welche Trends und Entwicklungen kdénnen fiir
Kooperationen von TNMCs im Mediensektor der Bewegt-
bilder identifiziert werden?

Als Basis fiir ihre Analyse wahlen Oba und Chan-Olmsted
den ressourcenbasierten Ansatz (,Resource-based View"),
dessen zentrale Inhalte in einem kurzen Abschnitt erldutert
werden. Unternehmen miissen iiber sogenannte Kernkom-
petenzen, d. h. nicht erwerb-, imitier- oder ersetzbare
Ressourcen, verfiigen, um nachhaltig Wettbewerbsvorteile
in einem Markt zu generieren. Da jedoch kein Unternehmen
alle entscheidenden Ressourcen in einem fremden Markt
besitzen kann, wird es bei Expansionsstrategien auf lokale
Partner zuriickgreifen, die (iber komplementédre Ressourcen
verfiigen. Die internationalen Kooperationen der fiinf
umsatzstarksten US-Medienkonzerne des Jahres 2004 wer-
den darauf aufbauend fiir den Zeitraum 2000 bis 2005 unter-
sucht. Als Datenbasis dienten Nachrichtenmeldungen auf
den Internetauftritten der einzelnen Unternehmen sowie der
Datenbank ,,OneSource”.

Time Warner

Der groBte Medienkonzern der Welt ist im Beobachtungs-
zeitraum eine Vielzahl an Kooperationen mit ausléndischen
Partnern, hauptsédchlich Rundfunksendern, in Form von
Kapitalbeteiligungen, Joint Ventures und Vertriebsvereinba-
rungen eingegangen. Der Beitrag von Time Warner liegt
dabei vorwiegend in eigentumsbasierten Ressourcen wie
finanziellen Mitteln und/oder Medieninhalten, die die loka-
len Sender ausstrahlen. Die Kooperationspartner liefern die
Infrastruktur und lokales Know-how zur Vermarktung des
Produkts. Im chinesischen Markt ist Time Warner diverse
Kooperationen eingegangen, in denen zudem wissensha-
sierte Ressourcen wie Werbe- und Programm-Know-how
weitergegeben werden. Die chinesischen Partner stellen
das notwendige Wissen {iber lokale Zuschauerpraferenzen
und rechtliche Aspekte zur Verfiigung.

Disney

Eine typische Kooperationsstrategie von Disney bildet die
Vereinbarung zum Vertrieb von Inhalten. Diese beinhaltet,
dass die eigentumsbasierte Ressource Inhalt {iber die
Infrastruktur der Partner vertrieben wird. In geringerem
Ausmal} unterhdlt das Unternehmen Kooperationen, in
denen es wissenshasierte Ressourcen einbringt wie die
Kompetenz bei der anderweitigen Verwendung von
Medieninhalten fiir das lokale Marketing-Know-how der
Partner. Grundsatzlich verfolgt Disney eine vergleichsweise
vorsichtige Strategie, die die Autoren auf die Angst vor einer
Verwésserung der eigenen Marke im Ausland zuriickfiihren.
Daher wiirden in den meisten internationalen Méarkten eigene
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Tochtergesellschaften gegriindet, die groBere Kontrollmdg-
lichkeiten bedeuten. Im Wachstumsmarkt China besitzt
Disney keine nennenswerten Aktivitdten, was Oba und Chan-
Olmsted vor allem auf die vorbelastete politische Beziehung
zur chinesischen Regierung zuriickfiihren (die Produktion des
Films ,Kundun®, der das Leben des Dalai Lama thematisiert,
sei der ausschlaggebende Faktor fiir negative Bescheide der
chinesischen Regierung auf Lizenz-Anfragen).

Viacom

Die globale Expansion von Viacom basiert mal3geblich auf
der Verbreitung seiner Sender MTV und Nickelodeon iiber
Joint Ventures oder Lizenzvereinbarungen. Der Erfolg, ins-
besondere von MTV, beruht auf einer glokalen Strategie, in
der ein global standardisiertes Produkt lokal angepasst
wird. Viacom besitzt die wissenshasierte Ressource eines
starken Markennamens, die es zusammen mit umfangrei-
chem Programm- und Markenwissen in die Kooperation ein-
bringt. Kooperationspartner steuern ihr Wissen {iber die
lokalen Mérkte bei, das essentiell bei der Entwicklung lokal
adaptierter Programme ist.

News Corporation

Das Basisgeschaft der News Corporation ist Satellitenfern-
sehen, das international {iber Kapitalbeteiligungen ausge-
dehnt wird. Die News Corporation unterscheidet sich inso-
fern von anderen TNMCs, als dass es neben wissensbasier-
ten Ressourcen wie Managementfahigkeiten im Satelliten-
geschaft auch die materielle Ressource des Distributions-
systems, namlich die Satellitenplattform, bereitstellt. Um
diese international vertreiben zu kénnen, werden Koopera-
tionen mit Inhalteproduzenten eingegangen, die Medien-
inhalte zur Verfligung stellen. Im chinesischen Markt ist die
News Corporation dul3erst aktiv: So werden unternehmens-
eigene Sender {iber das lokale Kabelnetz vertrieben, und
2002 war die News Corporation das erste ausldndische
Rundfunkunternehmen, das gemeinsam mit einem chinesi-
schen Partner TV-Programme finanzieren und koproduzie-
ren durfte. In diese Kooperationen bringt die News
Corporation eigentums- und wissenshasierte Ressourcen
wie Kapital, Werbe- sowie Programmwissen und ihre
Partner Personal, Kapital sowie lokales Wissen ein.

NBC Universal

NBC Universal ist in den Jahren 2004 und 2005 diverse
Kooperationen eingegangen, in denen vorwiegend eigen-
tumsbasierte Ressourcen eingebracht wurden. Unterneh-
menseigene Medieninhalte werden iiber die vorhandene
Infrastruktur der Partner ausgestrahlt. Die Autoren gehen
davon aus, dass NBC Universal verstarkt wissenshasierte
Ressourcen in Kooperationen einbringen wird, sobald das
Know-how und die Erfahrungen von Universal, die bereits
umfassend internationale Aktivitdten gesteuert hatten, voll-
sténdig integriert sind.
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Im letzten Abschnitt des Artikels identifizieren Oba und
Chan-Olmsted anhand eines Vergleichs der Fallstudien
sechs Trends und Entwicklungen hinsichtlich strategischer
Kooperationen der groBten US-Medienkonzerne:

1. Ressourcenvereinigung fiir glokales Handeln.
Glokalisierung, d.h. globale Effizienz kombiniert mit lokali-
sierten Inhalten, ist die von den TNMCs gewahlite
Strategie der Markthearbeitung. Fiir einen optimalen
Erfolg ist es daher aus Sicht der Autoren notwendig, dass
beide Partner inshesondere ihre wissensbasierten
Ressourcen, also Fahigkeiten der Programmgestaltung
und lokales Wissen, einsetzen.

2. Kooperationen zwecks Inhaltedistribution.

Produzenten von Medieninhalten kooperieren mit An-
bietern von Infrastrukturen, besonders in Form von kapi-
talbasierten Kooperationen. Obwohl eine derartige
Kooperationsform gréere Risiken und hoheres finanziel-
les Engagement bedeutet, stellt die Investition in beste-
hende Distributionssysteme die einfachste und direkteste
Methode des Markteintritts dar, da bereits etablierte
Konsumentenbeziehungen genutzt werden kénnen.

3. Aneignung lokalen Know-hows.

Medienprodukte sind kulturbezogene Giiter, fiir deren
Produktion ein Unternehmen lokales Know-how benétigt.
Lokal anséssige Partner verfiigen iiber das Wissen kultu-
reller Eigenheiten, das fiir die Erstellung von Inhalt, der
lokale Zielgruppen ansprechen soll, notwendig ist. Die
Kenntnis tber rechtliche Gesichtspunkte kann ebenso
wie informelle Geschéaftsnetzwerke fiir ein auslandisches
Unternehmen eine wichtige Ressource darstellen.

4. Strategische Kooperationen zwischen TNMCs.

Obwohl sie sowohl innerhalb vieler Geschéftshereiche
als auch international im Wettbewerb stehen, gehen
TNMCs bei der Ausdehnung ihrer Aktivitdten in einigen
Landern Kooperationen ein. Die hohen Kosten der Pro-
grammgestaltung sowie die grofRe Unsicherheit zwingen
die Medienunternehmen zur Kooperation, um diese
Risiken zu minimieren.

5. Riickgang von kapitalbasierten Kooperationen.

Der Querschnitt durch die Fallstudien zeigt, dass im
beobachteten Zeitraum die Anzahl kapitalbasierter Ko-
operationen zuriickgegangen ist. Die Autoren vermuten,
dass die TNMCs dazu iibergegangen sind, verstérkt wis-
senshasierte Ressourcen in die Kooperationen einzubrin-
gen und aus diesem Grund addquatere Kooperations-
formen wahlen.

6. Gestiegenes Interesse an Wachstumsmarkten.

Aufgrund geséttigter Heimatméarkte dehnen die TNMCs



https://doi.org/10.15358/1613-0669-2007-4-50
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

ihre Aktivitaten auf Wachstumsmarkte, inshbesondere auf
Asien und Ost- sowie Zentraleuropa aus. Den groBen
Madglichkeiten, die diese Markte bieten, stehen jedoch
auch unvorhersehbare Risiken gegeniiber, denen laut
Oba und Chan-Olmsted dadurch begegnet wird, dass
sowohl eigentums- als auch wissenshasierte Ressour-
cen in die Kooperationen eingebracht werden.

AbschlieBend kdnnen die Autoren feststellen, dass sich die
gewadbhlten Strategien der untersuchten Medienkonzerne im
Einzelnen teilweise stark unterscheiden. Wahrend einige
Unternehmen sehr erfolgreich in Wachstumsmarkten agie-
ren, haben andere Schwierigkeiten, sich in diesen Markten
zu etablieren. Auch die in die Kooperationen eingebrachten
Ressourcenarten divergieren jeweils. Ubergreifend halten
Oba und Chan-Olmsted jedoch fest, dass sich die Unter-
nehmen jeweils komplementdre Ressourcen aneignen, um
attraktive Inhalte bzw. Marken iiber lokale Formate zu ver-
treiben.

Relevanz

Oba und Chan-OImsted leisten mit ihrem Artikel einen so-
wohl wissenschaftlichen als auch praxisrelevanten Beitrag.
Die Systematisierung von Kooperationsstrategien interna-
tional agierender Medienkonzerne sowie die Betrachtung
von Kooperationen aus ressourcenorientierter Perspektive
schlieBt nicht nur eine Forschungsliicke, sondern kann
ebenso als zukunftsweisende Bestandsaufnahme fiir Prakti-
ker gesehen werden. Inshesondere vor dem Hintergrund
der zunehmenden Bedeutung von Wachstumsmaérkten
besteht hier die Mdglichkeit, Handlungsempfehlungen und
Konzepte abzuleiten.

Mania Strube, Universitiat Hamburg
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Ausblick

Die neue Ausgabe 1/2008 erscheint Ende Marz
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Abhandlungen

Dr. Christoph Klimmt/Christian Steinhof/Prof.
Dr. Gregor Daschmann: Werbung in Computer-
spielen: Die Bedeutung von Interaktivitét fiir
die kognitive Werbewirkung

Werbung in Computerspielen gewinnt zusehends an Bedeu-
tung. In der Branche herrscht groBer Optimismus zu den
Einsatzmaglichkeiten und auch den Wirkungspetenzialen von
.In-Game-Advertising”. Allerdings fehlen bislang systemati-
sche Untersuchungen zur Werbewirkung in Computerspielen.
Ein Experiment mit 75 Spielern einer FuBballsimulation zeigt,
dass die virtuelle Bandenwerbung am Spielfeldrand durchaus
erinnert wird, jedoch die interaktive Nutzung von Computer-
spielen zu einer reduzierten Wahrnehmung der im Spiel be-
worbenen Marken fiihrt.

Ubersichtsbeitrige

Prof. Dr. Insa Sjurts: Internationalisierungs-
strategien deutscher Medienkonzerne

Vor nunmehr gut 25 Jahren, und damit deutlich spéter als in
anderen Branchen, begann in der deutschen Medienbranche
die Internationalisierung der Unternehmenstatigkeit. Wah-
rend die Entwicklung anfangs noch recht zégerlich verlief und
nur wenige Konzerne den Sprung in auslandische Markte
wagten, hat seit rund zehn Jahren das Interesse an interna-
tionalen Engagements rapide zugenommen. Heute ist unter
den groBen deutschen Medienkonzernen kaum mehr ein
Unternehmen, das nicht im europaischen oder sogar im
auBereuropdischen Ausland aktiv ist. Der Beitrag rekonstru-
iert die Strategien der groBten deutschen Medienkonzerne
beim Markteintritt und bei der Markthearbeitung im Ausland,
versucht die varianten Strategiemuster zu erklaren und zeigt
Entwicklungstrends auf.

Standpunkte

Finanzinvestoren

Kaum ein Thema hat die dffentliche Diskussion in den letz-
ten Monaten derart bewegt wie der Einstieg von Finanz-
investoren bei Medienunternehmen. Wahrend die Befiir-
worter dieser Entwicklung auf die 6konomische Potenz der
Akteure verweisen und im finanziellen Engagement der
Investoren einen Garant fiir den Unternehmenserhalt auch in
wirtschaftlich schwierigen Zeiten sehen, befiirchten die
Kritiker einen Ausverkauf publizistischer Werte und Quali-
tatsstandards. Die Beitridge der Rubrik zeigen das Spektrum
der Argumente auf und machen den aktuellen Dis-
kussionsstand deutlich.
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