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Die vorliegende Publikation von Birthe-Marie Mosen —
ihre Dissertation an der Universitat Siegen — widmet sich
ber rund 200 Seiten dem Ziel, einen Strukturrahmen
flr ein TV-Wertschdpfungsnetzwerk aus Sicht eines TV-
Anbieters zu entwickeln, der unter Beriicksichtigung der
Branchenbesonder—heiten und technologischen Entwick-
lungen einen Erkldrungsansatz fiir kooperatives Verhal-
ten und entsprechende Rentenpotenziale bietet (S. 6).
Der Strukturrahmen soll es TV-Anbietern ermdglichen,
Kooperationsoptionen auf unterschiedlichen Ebenen der
Wertschopfung im Content-, Rechte- und Werbemarkt zu
identifizieren, zu systematisieren und zu beurteilen; Mosen
beansprucht damit explizit auch einen wesentlichen Bei-
trag fiir die Vermittlung praxisorientierter Implikationen flr
wettbewerbsorientierte  Kooperationsentscheidungen zu
erbringen.

Ausgehend von der empirischen Offensichtlichkeit, dass
die TV-Branche durch Digitalisierung, Konvergenz und In-
ternationalisierung einen fortschreitenden Wandel erfahrt,
nicht zuletzt da neue in den Markt eintretende Anbieter mit
neuen Geschéftsmodellen fiir eine Fragmentierung des
Marktes sorgen, sieht Mosen in Kooperationen fiir traditio-
nelle TV-Anbieters eine zielflihrende Organisationsform zur
Unterstiitzung der Wertschopfungsprozesse sowie eine ge-
eignete Strategie zur Erlangung von Wettbewerbsvorteilen.
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In der Praxis sind Kooperationen von TV-Anbietern mit un-
terschiedlichen Akteuren entlang der Wertschépfungskette
zwar seit langem (blich, Mosen diagnostiziert jedoch noch
unzureichende Erkenntnisse dartiber, inwieweit Kooperati-
onsstrategien zur Stdrkung der Wettbewerbsposition von
traditionellen TV-Anbietern tatsdchlich beitragen. Auch
welchen Einfluss etwa der jeweilige Geschéftsmodelltyp,
also ob offentlich-rechtliches, werbefinanziertes Free- oder
Pay-TV, auf den Mehrwert von Kooperationen haben, sieht
sie als noch unbeantwortet an.

Fiir ein medienékonomisch kundiges Lesepublikum stellt
sie vergleichsweise breit, fast lehrbuchméBig zundchst die
Branchenbesonderheiten und die Wertschdpfung innerhalb
des deutschen TV-Marktes dar, um daran anschlieBend,
ebenfalls sehr ausflhrlich die Einfliisse durch die fort-
schreitende Digitalisierung darauf sowie die Konvergenz
der Medienmérkte mit ihren Marktverschiebungen und
-Uberschreitungen zu thematisieren. Eine Folge dieser Vor-
gehensweise ist eine gewisse Redundanz in ihren Ausfiih-
rungen, was fiir eine nur wenig medienékonomisch vorge-
bildete Leserschaft jedoch sicherlich forderlich ist.

Fiir die Diskussion von grundsétzlichen Formen und Moti-
ven der Kooperation in der TV-Branche sowie deren Wett-
bewerbspotenziale greift Mosen mit dem ,market-based
view of the firm“ und dem ,resourced-based view" auf
die beiden dominierenden Sichtweisen der strategischen
Managementforschung zuriick. Auf deren Basis, angerei-
chert mit Praxisbeispielen, die angesichts der Dynamik im
Bewegtbildmarkt allerdings im Jahr 2024 schon etwas
Uberholt wirken, zeigt sie die Relevanz von Kooperationen
und Netzwerken auf und leitet schliissig und gut nach-
vollziehbar, mitunter allerdings auch wieder redundant,
Rentenpotenziale aus Sicht eines TV-Anbieters ab. Als ori-
ginell und besonders interessant hervorzuheben sind hier
die theoretischen Erweiterungen durch spieletheoretische
Uberlegungen, die, insbesondere angesichts der sonstigen
recht eingehenden Darstellungen, durchaus etwas tiefer-
gehender hatten ausgeflihrt werden kdnnen.
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Auf Grundlage der umfassend dargestellten Komplexitét
der Strukturen im sich tiefgreifend verandernden TV-Markt
entwickelt Mosen mit einer Kombination der erdrterten
theoretischen Modelle und Ansétze des strategischen Ma-
nagements nun in ihrem Hauptkapitel (S. 131-192) einen
Strukturrahmen eines TV-Wertschdpfungsnetzwerks. Die
zundchst differenziert ausgefihrten jeweiligen Gestaltun-
gen des Content-, Werbe- und Rechtemanagements im TV-
Wertschopfungsnetzwerk fiihrt sie schlieBlich in argumen-
tativ iiberzeugender Weise in einem modellhaften Rahmen,
mit dem Kooperationsoptionen auf unterschiedlichen Ebe-
nen der Wertschdpfung identifiziert und bewertet werden
konnen, zusammen. Grundsatzlich konnen Kooperationen
mit Komplementédren und auch mit Konkurrenten sowohl
iber eine als auch mehrere Wertschopfungsstufen zielfiih-
rend sein. Fir strategische Uberlegungen, zur Abschatzung
von Chancen und Risiken beziiglich mdglicher Kooperatio-
nen, kann sich Mosens systematisierende Darstellung von
exemplarisch gewahlten 18 Kooperationsoptionen eines
TV-Anbieters (S. 175 ff.) als sehr niitzlich erweisen.

Trotz mancher Redundanzen und einem mitunter etwas
lehrbuchhaften Vorgehen gelingt es Mosen mit der viel-
schichtigen, jedoch durchgéngig gut lesbaren Analyse von
Kooperations- und Netzwerkbeziehungen der traditionellen
TV-Anbieter entscheidungsrelevante Aktions- und Hand-
lungsfelder fiir das strategische TV-Management plausi-
bel abzuleiten. Die Arbeit liefert damit sowohl einen wis-
senschaftlichen als auch einen konkret praxisorientierten
Mehrwert.

Prof. Dr. Thomas Débler

Hochschule Macromedia

Professur fiir Medienmanagement
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Medien Wirtschaft bezieht viermal im Jahr Stellung zu aktuellen

betriebswirtschaftlichen und volkswirtschaftlichen Fragen aus den
Bereichen Medienmanagement und Medienokonomie.
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