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Neben der legislativen, exekutiven und judikativen Gewalt
gelten die Medien in modernen Demokratien als die ,vierte
Macht” im Staat. Der Begriff wurde wahrend der Dreyfus-
Affare in Frankreich geprédgt, als die Medien die Insze-
nierung des zu Unrecht verurteilten jiidischen Offiziers Alfred
Dreyfus aufdeckten. Die Macht der Medien als ,vierte
Gewalt” wird hier verstanden als Aufklarung und Kontrolle
von politischem, wirtschaftlichem und gesellschaftlichem
Handeln und als Korrektur der Fehler der anderen drei
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Gewalten. Doch bewegt sich die mediale Verbreitung von
Informationen heute noch innerhalb dieser Maxime? Oder
sind die Medien nicht selbst politische und wirtschaftliche
Akteure, indem sie bei der Verbreitung von Informationen
nicht selten opportunistisch handeln, wenn sie dariiber ent-
scheiden, was, wann, wie und ob {iberhaupt etwas publiziert
wird? Konkreter, welches sind die Zwénge, die Medien zu
opportunistischem Handeln verleiten? Und welche Rolle
spielen dabei die Personen des offentlichen Interesses
selbst, {iber deren Handeln die Medien aufkléren sollen?

.Medienmenschen” greift diese Fragen auf. In einem
Projekt des Instituts fiir Journalistik und Kommunikations-
wissenschaft der Universitdt Hamburg haben 26 Studieren-
de 30 Personlichkeiten aus den Bereichen Politik,
Wirtschaft, Journalismus, Sport, Religion, Wissenschaft und
Show-Geschéft interviewt. Das Ergebnis ist ein Gespréchs-
band unter der Federfiihrung von Professor Dr. Bernhard
Pdrksen und Jens Bergmann, Redakteur des Wirtschafts-
magazins brand eins. Die Wissenschaftler wollten wissen,
welche Mechanismen bei der Inszenierung von Wirklich-
keiten durch die Medien angewendet werden und wie das
Geschaft mit der Selbstdarstellung funktioniert.

In einer zehnseitigen Einleitung legen die Herausgeber
zunéchst knapp die Motivation des Projekts dar, geben eine
kurze thematische Einordnung und nehmen eine ebenso
knappe analytische Betrachtung des Ergebnisses vorweg.
Die dreiBig Interviews sind alphabetisch nach Nachnamen
der Befragten dokumentiert. Die Fragestellungen sind je-
weils auf die Person abgestimmt. Der Gesprachsleitfaden
greift Beobachtungen individueller Geschehnisse im
Umgang des Interviewten mit den Medien auf und konfron-
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tiert die Gesprachspartner damit. Giinter Netzer wird bei-
spielsweise darauf angesprochen, dass er zu seiner aktiven
Spielerzeit in den siebziger Jahren einer der ersten FuB-
baller war, fiir den sich die Medien interessierten, und
gefragt, ob er seinen damaligen Mythos fiir seine Karriere
genutzt habe. Ob er manchmal Angst vor einer neuen
Enthiillung aus seiner Sponti-Vergangenheit habe, wird
Joschka Fischer gefragt. Verona Pooth sieht sich der Frage
gegeniiber, ob sie den Rosenkrieg mit Dieter Bohlen genutzt
habe, um die eigene Bekanntheit zu steigern. Warum Michel
Friedman sich nach seiner Kokain- und Prostituiertenaffare
auf einer Pressekonferenz so emotional und intim dulerte,
lautet eine andere Frage.

Die Fragen sind so konzipiert, dass sie bestmdglich versu-
chen, den bewussten und unbewussten Umgang von
Prominenten mit den Medien in seiner ganzen Spannbreite
zu ergriinden. Die Interviews geben so Aufschluss dariiber,
wie die interviewten Prominenten die Medien zur Selbstdar-
stellung oder fiir eine bestimmte Sache einsetzen und dabei
zuweilen in verschiedene Rollen schliipfen, um Aufmerk-
samkeit zu erlangen, wie sie auf mediale Angriffe reagieren
und wie sie mit selbstverschuldeten Fehlern im Umgang mit
den Medien gelernt haben umzugehen. In den meisten
Fallen gelingt es den Interviewern, die Fragen iiber alle
Facetten der medialen Inszenierung aufzuspannen und die
Fragestellungen dem Gespréachsverlauf spontan anzupas-
sen, was auf eine professionelle Gesprachsvorbereitung
schlieBen Iasst. Dass dies jedoch nicht immer gelingt, zeigt
exemplarisch das Interview mit Tim Malzer, bei welchem die
Fragestellungen zur medialen Selbstinszenierung es nicht
schaffen, mehr als nur Antworten {iber den Werdegang als
Starkoch zu entlocken. Diese wenigen Interviews, die im
Hinblick auf die Untersuchungsproblematik wenig aussage-
kréftig bleiben, tragen nicht zur Abstrahierung der Kern-
frage und zur Ableitung allgemeiner Regeln und
Mechanismen bei der medialen Wirklichkeitsinszenierung
bei und sind damit als Mangel auszuweisen.

Wenngleich die Interviews fiir sich genommen sehr interes-
sant und aussagekréftig sind, findet eine ausfiihrliche
Analyse und wissenschaftliche Interpretation der Befra-
gungsergebnisse nicht statt. ,Medienmenschen” ist damit
eine Interviewsammlung, die subjektive Theorien iiber die
mediale Inszenierung von Wirklichkeiten hervorbringt, die
ausschlieBlich auf Erfahrungswissen beruhen. Die Rezen-
sentin erschlieBt sich diesen Fakt positiv, denn den
Herausgebern gelingt es mit diesem Buch — welches selbst
Medium ist — auszuhebeln, was den Medien vorgeworfen
wird und selbst Kern der Problematik ist, ndmlich durch
Interpretation die Wirklichkeit zu vereinfachen und die
Wahrnehmung einer Sache gezielt zu prégen. Die
Herausgeber belassen es dabei, die Interviews zu publizie-
ren und keine wissenschaftliche Analyse diesem Werk bei-
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zufligen, was dazu beitragt, dass der Leser sich ein eigenes
Bild machen kann. Die einzige Einflussnahme liegt in der
Auswabhl der Fragen, die jedoch einem Forschungsziel folgt
und damit nicht einer Wirklichkeitsinszenierung dient.

Durch die Auswahl der Befragten aus den unterschiedlich-
sten gesellschaftlichen Bereichen versuchen die Heraus-
geber eine weitgehende Objektivitat herzustellen. Zu den
interviewten Medienmenschen zahlt z. B. auch der Spiegel-
Autor Jiirgen Leinemann, der als erfahrener Politik-Journa-
listdem Leser aufschlussreiche Einblicke hinter die Kulissen
der Medienmacher gewahrt. So gelingt es den Heraus-
gebern darzulegen, dass auch die andere Seite, der heutige
Journalismus, die mediale Wirklichkeitsinszenierung sucht
und nutzt, um Aufmerksamkeit beim Publikum zu erlangen
und im Kampf um Reichweite, Auflage und Quoten zu bestehen.

Den Herausgebern ist mitihrem Projekt ,Medienmenschen”
ein wertvoller Beitrag zur Aufklarung iiber die Inszenierung
von Wirklichkeiten in unserer Mediengesellschaft gelungen.
Das Buch untermauert den verbreiteten Eindruck, dass die
Personen des dffentlichen Interesses sich medial inszenie-
ren und dass auch der Journalismus selbst der gut verkauf-
lichen Wirklichkeitsinszenierung folgt. Es zeigt Formen der
Préagung von Images, Fehler bei der Selbstinszenierung und
gegenseitige Zwange und Abhangigkeiten zwischen Promi-
nenz, Medien und Publikum auf. Das Buch ,Medienmen-
schen” gibt in Form von Beobachtungen interessante
Einblicke in das Mediengeschéft und liefert damit eine des-
kriptive Basis, auf der nachfolgende Untersuchungen auf-
bauen kdnnen. Denn nach dieser Lektiire entsteht der
Wunsch, die Regeln und Mechanismen der medialen Wirk-
lichkeitsinszenierung strukturiert und wissenschaftlich fun-
diert reflektieren zu kdnnen.

Judith Gentz, Hamburg Media School
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Media Economics

in Europe

Jiirgen Heinrich / Gerd G. Kopper (Hrsg.)
VISTAS Verlag, Berlin 2006, 252 Seiten, 30,00 Euro,
ISBN 3-89158-440-7

Medienprodukte sind nationale Produkte, abgestimmt auf
Kultur, Sprache und Préferenzen eines Landes. Die Satti-
gung heimischer Markte und Gewinnaussichten im Ausland
bewegen Medienunternehmen jedoch dazu, ihre Aktivitdten
global auszuweiten. Medien und Medienunternehmen sind
nicht mehr [dnger nur in einem rein nationalen, sondern in
einem internationalen Kontext zu betrachten. Entsprechend
muss sich auch die Perspektive der medienokonomischen
Forschung wandeln.

Die englischsprachige Publikation ,Media Economics in
Europe” schafft fiir diese Problematik eine theoretische
Ausgangsbasis. Vierzehn fiihrende Fachexpertinnen und
-experten geben in Berichten, Studien und Analysen einen
Uberblick zu Entwicklung und aktuellem Stand der For-
schung im Bereich der Mediendkonomie in Europa. Die
Verdffentlichung ist das Ergebnis eines von den Heraus-
gebern initiierten, internationalen Projektes zum 30-jahrigen
Bestehen der Disziplin Medienékonomie im deutschen Uni-
versitdtssystem.

Der erste Teil des Buches untersucht die Entwicklungen
sechs europdischer Wissenschaftsregionen und ermdglicht
dem Leser dadurch einen Einblick in den ,State-of-the-Art".
Nach einem Vergleich von europdischer und US-amerikani-
scher Mediendkonomie von Robert G. Picard folgen Bei-
trdge zur mediendkonomischen Forschung in Osteuropa,
Frankreich, den deutschsprachigen Landern, den skandina-
vischen Staaten, Spanien sowie GroBbritannien. Im Fokus
der Bestandsaufnahmen stehen historische Entwicklungen
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sowie aktuelle Forschungs- und Diskussionsschwerpunkte,
die jedoch sehr unterschiedlich aufbereitet und gegliedert
sind, um auf landerspezifische Besonderheiten einzugehen.
Bedauernswert ist die dullerst knappe Zusammenfassung
der Mediendkonomie in GroRbritannien. Die iibrigen
Darstellungen beschreiben aber sehr detailliert und in sich
klar strukturiert Aspekte der nationalen Forschung, verhin-
dern allerdings durch ihre ungleichen Formate einen ver-
gleichenden Uberblick iiber die Lénder hinweg. Abstracts zu
Beginn eines jeden Aufsatzes erleichtern dem Leser einen
schnellen Einblick in die Materie. Hilfreich sind zudem die
tiberwiegend sorgféltig recherchierten Literaturangaben,
die eine weiterfiihrende Beschéftigung mit dem Themen-
gebiet ermdglichen.

Der zweite Abschnitt beinhaltet zentrale theoretische
Problemstellungen der Medienékonomie in Europa. Beson-
deres Augenmerk wird dabei auf den Wettbewerb in
Medienmérkten und die Folgen fiir eine europdische
Medienpolitik gelegt. Im Einzelnen werden die Struktur und
Entwicklung von Medienbesitz sowie Grundsatze, Probleme
und Prinzipien einer europdischen Medienkonzentrations-
kontrolle dargestellt. Darauffolgende Beitrdge thematisie-
ren die Schwierigkeiten der Aufrechterhaltung einer natio-
nalen (Medien-)Kultur durch die zunehmende Internationa-
lisierung; konkret werden die kulturelle Okonomie des
offentlichen Rundfunks, der Einfluss von internationalen
Abkommen auf die mediale und kulturelle Vielfalt sowie die
Rolle von kleinen Landern im Medienwetthewerb in Europa
behandelt. Der Aufsatz zur Medienstatistik kritisiert den
Mangel sowohl guter Datenqualitdt als auch einheitlicher
Erhebungsweisen auf europdischer Ebene und bietet mit
der Auflistung {iber verfiighares Datenmaterial interessier-
ten Wissenschaftlern eine umfassende Orientierungshilfe.

.Media Economics in Europe” richtet den Blickwinkel auf
eine iibergreifende, gesamteuropdische Betrachtungs-
weise, ganz im Sinne des letzten Artikels ,Von einer
Medienokonomie in Europa zu europdischer Mediendko-
nomie”. Der Anspruch des Buches, die Perspektive der
Medienokonomie zu erweitern und einen Impuls fiir ein
europaweites Forschungsnetzwerk zu schaffen, wird mehr
als eingeldst. Die anspruchsvollen und gut fundierten
Beitrdge fachlich versierter Autoren schaffen eine solide
Basis fiir weitergehende Untersuchungen und bieten
Ankniipfungspunkte fiir neue Forschungsbestrebungen. Im
Ergebnis entsteht so eine lesenswerte Publikation zu aktuel-
len Problemfeldern der europdischen Medienokonomie, die
durch die Tiefe der Beitrdge weit mehr ist als eine
Bestandsaufnahme.

Mania Strube, Universitdt Hamburg
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ai Diirdrechter

\ Piraterie in der

| Filmindustrie
1

Nikolai Dordrechter
Deutscher Universititsverlag, Wieshaden 2006,
370 Seiten, 55,90 Euro, ISBN 978-3-8350-0629-4

Nikolai Dordrechter legt mit dem Buch ,Piraterie in der
Filmindustrie” ein mehr als 300 Seiten starkes Werk vor, das
zugleich als Dissertation an der Rheinisch-Westfélischen
Technischen Hochschule Aachen angenommen wurde. Der
Autor nahert sich dem Thema in sieben Kapiteln analytisch,
wissenschaftlich neutral und methodisch fundiert. Nach der
Einleitung und Positionierung des Buches geht Dérdrechter
im zweiten Kapitel zunédchst auf das Gut Film als Piraterie-
objekt ein. Hier werden nicht nur die Produkteigenschaften
des hedonischen Gutes Film, sondern auch die wirtschaft-
lichen Facetten sowie die rechtlichen, technischen und éko-
nomischen Aspekte der Piraterie dargelegt. Im dritten
Abschnitt wird der konzeptionelle Bezugsrahmen fiir die
empirische Untersuchung festgesteckt. Dérdrechter nimmt
an dieser Stelle Bezug auf zahlreiche vorliegende Verof-
fentlichungen zum Thema Piraterie, um so die Anschluss-
fahigkeit seiner Untersuchung und die relative Vollstandig-
keit seines Modells zu gewahrleisten. Verschiedene theore-
tische Ansétze wie die Theorie des geplanten Verhaltens
und der Uses-and-Gratifications-Ansatz werden verglichen,
bevor Dordrechter die Rational-Choice-Theorie als aus sei-
ner Sicht geeigneten Bezugsrahmen identifiziert. Aufbauend
auf dieser theoretischen Grundlage werden im Abschnitt
vier insgesamt 14 Forschungshypothesen abgeleitet, die
dann in ein Strukturmodell iiberfiihrt werden. Die Opera-
tionalisierung der Konstrukte griindet Dérdrechter auf eine
Diskussion der Vor- und Nachteile ihrer reflektiven bzw. for-
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mativen Spezifikation. Um die Ableitung von Implikationen
auf Item-Ebene zu ermdglichen, entscheidet sich
Dordrechter bei 12 von 15 Konstrukten fiir eine formative
Operationalisierung. Das fiinfte Kapitel befasst sich mit dem
empirischen Teil der Forschungsmethodik und geht dafiir
zundchst auf grundsétzliche Aspekte des Erhebungsdesigns
und anschlieBend — aufgrund der gewéahlten Erhebungsform
— auf spezielle Themen des Online-Fragebogendesigns ein.
Dérdrechter diskutiert an dieser Stelle zahlreiche relevante
Variablen, deren Auspragung die Qualitat und Quantitat der
generierten Fragebdgen tangieren.

Gegenstand des sechsten Kapitels ist die Auswertung der
mittels einer Online-Befragung erhobenen Daten, die sich
aus 277 vollstdndigen Fallen zusammensetzen. Neben einer
notwendigen Uberpriifung der Stichprobenqualitit kommt
auch eine konfirmatorische Tetrad-Analyse zum Einsatz, die
Uberpriift, ob die gewdhlte formative bzw. reflektive
Spezifikation aufrechterhalten werden kann. Acht der fiinf-
zehn Konstrukte werden einer Uberpriifung unterzogen.
AnschlieBend wird das Modell mit einem Partial-Least-
Square (PLS)-Ansatz geschétzt und einer umfangreichen
Giitebeurteilung unterzogen. Dordrechter geht hier auch
ausflihrlich auf die Giitekriterien ein, die bei formativer
Messung genutzt werden kdonnen (Indikatorrelevanz,
Multikollinearitat). Im sich anschlieBenden siebten Kapitel
diskutiert Dordrechter die Ergebnisse seiner Schatzung, mit
der er gut 50 % der Varianz erklaren kann. Zehn von vierzehn
Hypothesen erfiillen das vom Autor als relevant definierte
Signifikanzkriterium von 21 % und weisen die erwartete Wir-
kungsrichtung auf. Als hochsignifikant werden dabei das
soziale Umfeld, der Beschaffungsaufwand des Downloads,
das Fehlen attraktiver legaler Alternativen sowie moralische
Bedenken identifiziert. Einer inhaltlichen Diskussion der
Befunde folgen Implikationen fiir die Forschung und fiir das
Management in der Filmindustrie. Die Arbeit schlieBt mit
einer Zusammenfassung, einem ausfiihrlichen Anhang
sowie dem umfangreichen Literaturverzeichnis.

Es ist in vielerlei Hinsicht verdienstvoll, dass Dordrechter
dieses ausfiihrliche Werk zur Piraterie in der Filmindustrie
vorlegt:

(1) Dordrechter adressiert eine hoch relevante
Forschungsliicke, da das Phdanomen der Piraterie in
der Filmindustrie die Wertschopfung einer wichtigen
Branche bedroht. Der von ihm eingeschlagene Weg ist
so zielfiihrend wie nahe liegend: Er befragt die
Menschen, die selbst Piraterie betreiben.

(2) Das Buch ist dank effizienter Informationszusam-
menfiihrung und ausfiihrlicher Literaturhinweise auch
fiir Leser, die nur an Teilaspekten interessiert sind, eine
sehr gute Quelle. Praktiker finden interessante Fakten
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und Informationen zur Filmindustrie und zur Piraterie,
deren Verstdndnis keine methodischen Vorkenntnisse
erfordert. Studierende und Forschende finden ein
umfangreiches Literaturverzeichnis zur Piraterie und
zur Filmbranche sowie zahlreiche inhaltliche Ankniip-
fungspunkte und Stichworte zur theoretischen
Fundierung von Forschungsarbeiten in diesem Bereich.
Methodisch interessierte Leser stollen neben vielfalti-
gen wertvollen Literaturhinweisen auch auf eine sehr
gute Anwendung anspruchsvoller statistischer Ana-
lyseverfahren, die haufig den State-of-the-Art wider-
spiegeln und somit die deutschsprachige empirische
Literatur in der Medienwirtschaft bereichern.

(3) Aus methodischer Sicht sind mehrere Aspekte positiv
zu wiirdigen. Dérdrechter stellt nicht nur forschungs-
leitende Hypothesen auf, sondern geht in der Dis-
kussion der Befunde auch auf die relative
Wirkungsstarke der unabhéngigen Variablen ein,
sodass der Zugewinn an Informationen aus den stan-
dardisierten und somit vergleichbaren Pfadkoeffi-
zienten ausgenutzt wird. Des Weiteren greift
Dordrechter auf neueste Forschungen zum Thema
Konstruktoperationalisierung zuriick und wahlt sowohl
formative als auch reflektive Spezifikationen. Diese dif-
ferenzierte Betrachtung der alternativen Spezifizie-
rungen ist vorbildlich.

Als Kritikpunkte kommen lediglich Feinheiten in Betracht,
die das insgesamt sehr positive Gesamthild nicht zu triiben
vermogen. Unter methodischen Gesichtspunkten kann bei-
spielsweise angemerkt werden, dass mithilfe des Tetrad-
Tests vorrangig die Nullhypothese, ein Modell sei reflektiv,
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verworfen werden kann. Entsprechend ist die Respezi-
fizierung des eigentlich formativen Konstruktes ,Beschaf-
fungsaufwand Original” als reflektiv aufgrund des Tetrad-
Tests kritisch zu sehen, da die Entscheidung fiir eine
Spezifikation — wie der Autor selbst anmerkt — primér auf-
grund inhaltlich-theoretischer Uberlegungen erfolgen sollte
und der Tetrad-Test nur als statistische Unterstiitzung dieser
Entscheidungen dienen kann. Dass ausgerechnet dieses
Konstrukt sich als nicht signifikant erweist, konnte Indikator
fiir mégliche Messprobleme sein. Nicht vollstandig {iberzeu-
gen kann Dérdrechters Umgang mit Multikollinearitdt. Zum
einen bleibt bspw. bei Variance Inflation Factors auf
Indikatorebene von gréer drei der Eindruck von einer nicht
unerheblichen Multikollinearitat bestehen, sodass hier még-
licherweise aus der Literatur iibernommene Grenzwerte
nicht kritisch genug behandelt werden. Zum anderen ent-
fernt Dordrechter aufgrund von Multikollinearitét formative
Indikatoren aus einigen Konstrukten, obwohl so eventuell
relevante Facetten des Konstruktes eliminiert werden und
somit das Vollstdndigkeitspostulat fiir formative Konstrukte
verletzt werden konnte.

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass es Dordrechter gelun-
gen ist, ein umfassendes, interessantes und {iberzeugend
geschriebenes Werk zum Thema Piraterie in der Film-
industrie vorzulegen, das dazu geeignet ist, die Diskussion
zu diesem Thema mit wertvollen Informationen anzurei-
chern. Mit Blick auf die Wissenschaft trdgt das Buch dazu
bei, die zweifellos vorhandene Forschungsliicke im Bereich
der Filmpiraterie zu schlieBen. Dem Buch ist eine breite
Aufnahme im Markt zu wiinschen.

Dominik Papies, Universitdt Hamburg
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Der internationale Artikel

In Deutschland sucht man den Superstar, in den USA das
~American Idol”, in Kanada das ,Canadian Idol” und in
Frankreich den ,Nouvelle Star”. Schaut man sich die aus-
léndischen Sendungen an, erscheinen einem Schriftzug und
Titelmelodie vertraut. Unverkennbar handelt es sich bei
allen diesen Sendungen um Ableger des britischen ,Pop
Idol”, das im Friihjahr 2002 zum ersten Mal ausgestrahlt
wurde und im heimischen Markt erheblichen Erfolg hatte.
Leicht adaptiert schrieben Ableger der Show auch in den
anderen Landern Erfolgsgeschichte.

Doch ,Pop Idol” ist nur ein Beispiel fiir Formathandel von
vielen, der internationale Markt in den 13 bedeutendsten
Fernsehmérkten wird auf mehr als zwei Billionen Euro
geschatzt. Deutschland ist dabei mit einem Volumen von
5.092 importierten Programmstunden zwischen 2002 und
2004 Importweltmeister fiir Fernsehformate. Auch wenn der
Einkauf eines im Ausland erfolgreichen Formats noch kei-
nen Erfolg im inldndischen TV-Markt garantiert, verringert
er doch das Flop-Risiko und ist im Verhéltnis zur vollstandi-
gen Eigenproduktion i. d. R. auch giinstiger.

Altmeppen/Lantzsch/Will haben es sich in ihrem Artikel zur
Aufgabe gemacht, diesen sich stetig erweiternden interna-
tionalen Markt fiir Formathandel auf seine Strukturen,
Akteure und Strategien zu untersuchen.

Um diesem Ziel jedoch gerecht werden zu kénnen, bedarf es
zundchst einer geeigneten Definition des Begriffs ,Format-
handel”. Das Handelsgut ,Format” ist nach Auffassung
sowohl der Autoren als auch befragter Experten mehr ein
Rezept denn ein fertiges unverédnderbares Produkt, das die
Reproduktion eines erfolgreichen Programms in einem ande-
ren réumlichen Markt als lokalisiertes Programm ermdglicht.
Dabei ist der internationale Formathandel ein iterativer
Prozess, bestehend aus Kreation, Distribution, Produktion und
Reproduktion bzw. Adaption sowie natiirlich Ausstrahlung der

fertigen Sendung. Die komplexe und anspruchsvolle Aufgabe
besteht dabei in der Koordination und Kooperation der einzel-
nen Stufen. Die dahinter stehenden Mechanismen versuchen
die Autoren in ihrem Beitrag {iber die Beantwortung der fol-
genden Forschungsfragen zu ergriinden:

1) Wie ist der internationale TV-Format-Handel organisiert?
2) Welche Organisationen sind beteiligt?
3) Welche Strukturen und Strategien sind vorherrschend?

Zur Beantwortung bedienen sie sich der Methode halb-
strukturierter, personlicher Interviews mit Managern aus
Rundfunkh&usern, Produktionsfirmen und Rechtehédndlern
sowie Experten angrenzender Gebiete, z. B. Anwdlten von
Rundfunkverbénden. Der verwendete Fragebogen besteht
aus sechs Frageblocken zur Format- und Formathandels-
definition, involvierten Parteien, deren Zielen und Stra-
tegien, den relevanten Regeln und Ressourcen sowie dem
organisationellen Muster.

Zur Einordnung ihrer Ergebnisse skizzieren die Autoren
zunédchst die Wertschopfungskette im nationalen Markt.
Hier folgt die Erstellung eines Formats einer vierstufigen
Wertschopfungskette: Entwicklung (Creation/Development),
Distribution (Acquisition/Distribution), Produktion (Produc-
tion), Ausstrahlung (Broadcasting). International ist diese
Kette jedoch zu erweitern, da der Formathandel i. d. R. erst
nach einer bereits im Heimatmarkt erfolgreichen Ausstrah-
lung einsetzt und sich daher die nationale Wertkette um die
korrespondierenden Wertschdpfungsstufen im internatio-
nalen Markt erweitert, also um den Ankauf (International
Acquisition/Distribution), die Adaption (Re-Production/
Adaption) an die Vorlieben des ,neuen” Markts und die
Wieder-Ausstrahlung (Re-Broadcasting) des geédnderten
Programms. Eine schematische Darstellung der erweiterten
Wertschdpfungskette ist Abb. 1 zu entnehmen.

Der Vertrieb des Ursprungsformats ist aber natiirlich nicht
auf einen ausldndischen Markt beschrénkt, vielmehr wird
ein erfolgreiches Format haufig in mehrere Lander verkauft.
LVerkauf” ist hierbei als Rechteverkauf zu verstehen, der
seinen Niederschlag in Lizenzierungen unterschiedlichen
Ausmales findet (vom reinen Papierformat bis hin zur
Probesendung).

Die Autoren veranschaulichen iiber die Skizzierung der
Wertschdpfungskette zwei Phdnomene: Zum einen zeigen
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Abb. 1: Value Chain of formats in international TV markets
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Quelle: Altmeppen/Lantzsch/Will 2007:98.

sie die Vielzahl involvierter Akteure und Organisationen im
Formathandel auf: Bis auf die Produktionsphase, die bei
eigenerstellten Formaten vom Broadcaster und bei Auf-
tragsproduktionen vom Produzenten allein geh&ndelt wird,
ist fiir die anderen Stufen ein Kanon von unterschiedlichen
Akteuren und Organisationen charakteristisch (Formatent-
wickler, Produzenten, Broadcaster und Formathédndler mit
teilweise multifunktionalen Rollen). Zum anderen wird die
Verdnderung der Ursprungsformate im Laufe des Handels-
prozesses —von der Idee {iber ein Papier-Konzept zu einem
fertigen Programm zu einem ,Know-how-Paket” und wieder
zu einem fertigen und ausgestrahlten Programm — deutlich.

Am Beispiel ,Ladykracher” wird eine konkrete Umsetzung
illustriert. Es handelt sich bei ,Ladykracher” um ein deut-
sches Format, das nach Belgien und Spanien verkauft
wurde und eine Verkaufsoption fiir Russland hélt. In diesem
Fall ist die deutsche Produktionsfirma Brainpool der
Lizenzverkéufer (Licenser) und bspw. die belgische Pro-
duktionsfirma DED's it Productions der Lizenznehmer
(Licensee). Brainpool hat sich von der Auftragsproduktion
fast vollstandig abgewandt und vertreibt heute nahezu aus-
schlieflich eigenentwickelte Formate. Im Fall von
.Ladykracher” ist aber nicht nur Brainpool involviert, son-
dern auch Anke Engelkes Ladykracher GmbH, die die
Verhandlungsstérke gegeniiber den nationalen Fernseh-
sendern dank des Stars Anke Engelke (die ihrerseits bei der
Entwicklung des Formats mitgewirkt hat) erhéht, sowie die
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kanadische Firma ,Distraction”, die sich auf internationalen
Formathandel spezialisiert hat.

Im Folgenden verlagern Altmeppen/Lantsch/Will ihre
Betrachtung weg von der Wertschdpfungskette hin zu den
Koordinationsformen des Formathandels. Nachdem die
relevanten Parteien identifiziert wurden (Formatanbieter,
Formatnachfrager und andere Interessierte wie z. B. Markt-
forschungsinstitute) entwickeln sie das Konzept der
.Flowing Networks” (etwa: FlieBende Netzwerke). Eine ein-
fache Transaktion wie der Kauf nur der Idee oder der
Probesendung ist dabei selten vorzufinden, meist handelt es
sich beim Handelsgut um ein ganzes Formatpaket. Im
Wesentlichen bestimmen die beiden Phasen Akquise und
Adaption den internationalen Formathandel. Ist nun eine
Organisation sowohl als Entwickler und Produzent als auch
als Verkdufer tétig, erlangt sie zwangsldufig eine hohe
Marktmacht dank ihrer Kompetenz auf mehreren Wert-
schopfungsstufen. Die Kontrolle {iber die gesamte Ak-
quisitions- und Produktionsphase ist dennoch schwer zu
erlangen, sodass sich weitere Organisationsformen jenseits
von Hierarchie und Markt herausgebildet haben: Netz-
werke.

Ein erstes Netzwerk identifizieren die Autoren auf der natio-
nalen Produktionsstufe, das durch latente Netzwerkbe-
ziehungen geprédgt und mehr hierarchie- denn marktgetrie-
ben ist. In diesem Netzwerk sind die Fernsehsender
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Abb. 2: Entertainment Acquisition and Production Flowing Networks in the
Format Trade
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(Broadcaster) aufgrund ihrer Rolle als Finanziers und ihrer
finanziellen Stdrke die dominanten Teilnehmer. War das
Format national erfolgreich, setzt die Handelsphase ein, die
von Vertrdgen und von einer Fast-Markt-Kooperation im Fall
von nur zwei beteiligten Parteien bzw. einem Fast-Markt-
Netzwerk (,near-market network”) im Fall der Einschaltung
eines Rechtehandlers bestimmt wird. Nach Vertrags-
abschluss kommt das Re-Produktions-Netzwerk (,repro-
duction network”) zum Tragen, da das eingekaufte Format
an den neuen Markt anzupassen ist. Insgesamt hat sich die
Organisationsstruktur von einem produktionsorientierten zu
einem vertragsorientierten zuriick zu einem produktions-
orientierten Netzwerk entwickelt. Gleichzeitig liegt dem
Prozess des Formathandels ein Know-how-Transfer-Netz-
werk zugrunde. Der Lizenznehmer erwirbt neben dem Recht
zur Adaption und Ausstrahlung eines Programms Know-
how {iber das Format, i. d. R. in Form eines Produktions-
handbuchs (production bible), was dem Lizenzgeber den
Schutz seines Formats erleichtert. Abb. 2 illustriert diese
Netzwerke. Kooperationen finden dabei sowohl in vertikaler
als auch horizontaler Richtung statt. Die sich so hildenden
hybriden Organisationsmuster (also Netzwerke), die sich
zudem im Kontinuum zwischen Markt und Hierarchie stén-
dig wandeln, werden als ,Flowing Networks” bezeichnet.

Erneut wird das Ergebnis mithilfe des Formats ,Lady-
kracher” verdeutlicht: In Deutschland bilden Brainpool und
Sat.1 als Fernsehsender im Kern das ,,Flowing Network”, auf

den einzelnen Stufen der Produktion und Distribution wech-
selt dieses Netzwerk sowohl zwischen stdrker marktlicher
und stérker hierarchischer Koordination als auch in Bezug
auf die zusétzlichen Akteure (z. B. freie Produzenten oder
Anwilte).

Ein kurzes Fazit schlieft den Beitrag von Altmeppen/
Lantzsch/Will ab, in dem sie das Zusammenspiel der identi-
fizierten Netzwerke als Bedingung fiir erfolgreichen
Formathandel benennen. Die Autoren stellen glaubhaft dar,
dass deutlich komplexere und flexiblere Management-
praktiken in der Unterhaltungsindustrie von Ndten sind als
auf den ersten Blick notwendig erscheinen. Stabile
Unternehmensbeziehungen sind hdufig mehr iiber personli-
che Beziehungen als formelle Vertragsbeziehungen zu
erreichen.

Zweifelsohne ist eine Untersuchung des internationalen
Formathandels interessant und lohnenswert, da es sich um
einen weiterhin expandierenden Markt handelt, dessen
Mechanismen, wie die Autoren glaubhaft machen konnten,
nicht so simpel sind, wie sie auf den ersten Blick anmuten.
Inshesondere die Schnelllebigkeit der Unterhaltungs-
branche stellt also auch zukiinftig das Management vor
besondere Herausforderungen.
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Die Betitelung der sich stdndig in Bewegung befindlichen
Kooperationen als ,Flowing Networks” ist angemessen,
hétte aber in seinen Auspragungen noch deutlicher hervor-
gehoben werden kénnen, um Missverstdndnissen vorzu-
beugen.

Die Autoren weisen zu Recht auf weiteren Forschungs-
bedarf hin: Fragen in den Bereichen des Managements von
Formateinkdufen (,management of acquisition”) und bei der
Untersuchung des restlichen Fernsehprogramminhalts jen-
seits von handelbaren Formaten werden von ihnen nicht
beantwortet, dies hétte aber wohl auch den Rahmen eines
wissenschaftlichen Einzelaufsatzes gesprengt.
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Die neue Ausgabe 2/2008 erscheint Ende Juni
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Ubersichtsbeitrag

Steven Wu/Dominik Papies/Prof. Dr. Michel
Clement: Medienprodukte — Adoption versus
Akzeptanz

Fiir die Medienwirtschaft sind Fragen der Adoption und Ak-
zeptanz von Medienprodukten von zentraler Bedeutung, da
beide Konstrukte auf unterschiedliche Weise die Geschifts-
modelle der Unternehmen tangieren. Der Beitrag greift den
derzeitigen Stand der Forschung im Bereich von Adoption
und Akzeptanz auf und systematisiert ihn fiir den Fall von
Medienprodukten. Implikationen sowohl fiir die weitere
Forschung als auch fiir das Management werden abgeleitet.

Praxisforum

Dr. Ralf Kaumanns/Veit A. Siegenheim: Die
Telekommunikationsstrategie von Google

Kommunikationsnetzbetreiber sehen Zukunftschancen der-
zeit inshesondere im Bereich von Next Generation Net-
works (NGN) in Verbindung mit der Abschaffung der beste-
henden Netzneutralitat. Fiir Google stellen diese Uberle-
gungen eine signifikante Bedrohung seines Geschéaftsmo-
dells dar. Das Unternehmen reagiert auf diese strategische
Herausforderung mit dem Versuch, sein erfolgreiches
Geschéaftsmodell auf die Telekommunikation und hier ins-
besondere auf die Mobilfunknetze auszudehnen. Im Er-
folgsfall konnte dies signifikante Verdnderungen im
Geschaftsmodell der Telekommunikationsunternehmen zur
Folge haben.

Aktuelles Stichwort

Anke Becker: Netzneutralitat

Seit geraumer Zeit wird inshesondere in den USA eine sehr
intensive Debatte dariiber gefiihrt, ob das Prinzip der
Netzneutralitat im Internet regulatorisch im Gesetz festge-
schrieben werden soll. Der Beitrag versucht Netzneutra-
litat begrifflich klar abzugrenzen, beschreibt die Diskus-
sion der Netzneutralitiat und analysiert die verschiedenen
Standpunkte. Dariiber hinaus werden fiir den interessierten
Leser weiterfithrende Literaturempfehlungen gegeben.
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