Rezensionen

P it
Hedi 9

Handbuch
Medien-
produktion

Heidi Kromker / Paul Klimsa (Hrsg.)
VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wieshaden 2005,
597 Seiten, 34,90 Euro, ISBN 3-531-14031-0

Dass es den Herausgebern, beides anerkannte Professoren
der Technischen Universitdt limenau, gelungen ist, im vor-
liegenden Handbuch die imposante Zahl von 41 Beitrdgen zu
versammeln, stellt eine beachtliche Leistung dar. Der
Stempel der TU limenau ist dabei deutlich erkennbar, indem
Kromker und Klimsa sieben einfiihrende Darstellungen zu
den einzelnen Themenbereichen vorlegen, Klimsa zudem
noch zwei Beitrdge selbst verfasst hat. Uberdies kommen
sieben weitere Beitrdge aus dem Professoren- und Mit-
arbeiterbereich der TU llmenau. Die verbleibenden 25
Beitrdge stammen weitgehend von Praktikern, vor allem aus
Produktion, Sendebetrieb, Organisation und Controlling von
Rundfunkunternehmen, aber auch von Agenturen, techni-
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scher Dienstleistung, Kommunikations- und Medien-
Consulting und Internet-Produktion. Vertreten sind auch
Bildungs- und Forschungseinrichtungen wie das Adolf-
Grimme-Institut, die Filmakademie Baden-Wiirttemberg und
die Bergische Universitdt Wuppertal. Die angesprochenen
Rundfunkpraktiker kommen vor allem von den offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten oder ihnen nahe stehenden
Einrichtungen (stark vertreten ist der Mitteldeutsche
Rundfunk, daneben auch ARTE, Rundfunk Berlin-Branden-
burg, Deutsche Welle, Institut fiir Rundfunktechnik, Bava-
ria). Insofern handelt es sich beim vorliegenden Werk fast
um so etwas wie eine Praxis-Werkschau der ,Schmiede
llmenau”.

Wie der Untertitel ,,Produktion von Film, Fernsehen, Horfunk,
Print, Internet, Mobilfunk und Musik” verdeutlicht, themati-
siert das Handbuch in insgesamt sieben Kapiteln unter-
schiedlichste Fragestellungen im Hinblick auf die Pro-
duktionsabldufe in den Bereichen Film (Kapitel 1), Fern-
sehen/TV (Kapitel 2), Horfunk (Kapitel 3), Musik (Kapitel 4),
Print (Kapitel 5), Internet (Kapitel 6) und Mobilkommunika-
tion (Kapitel 7). Mit jeweils nur einem Beitrag knapp gehal-
ten sind dabei die Bereiche Musik und Mobilkommunikation,
ohne dass die insgesamt gesehen sehr ausgewogene
Darstellung der Themenfelder darunter leiden wiirde. Die
Herausgeber leiten jedes Kapitel mit einer kurzen und kom-
pakten Einfiihrung ein und fiilhren den Leser dadurch in
gelungener Weise auf die Thematik hin.

In Kapitel 1 kommen zum Themenfeld Film mit Webers und
Clevé zwei bekannte ,Altmeister” zu Wort, die den Stand
der Filmtechnik und Filmproduktion iibersichtlich und knapp
darstellen. Die anderen Beitrdge behandeln den Zu-
sammenhang von Technik und Asthetik (Klimsa) und Fragen
der Konvergenz und Internationalisierung (Baujard). Kapitel
2 gibt Einblicke in die Entwicklung der Fernsehtechnik der
Vergangenheit und Gegenwart (Sandig), in die Zukunfts-
perspektiven (Schéfer) und in neue Formen der TV-Produk-
tion im Internet (Pohl). Unmittelbar daran ankniipfend wer-
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den die folgenden Einzelfragen aufgegriffen: Neue Wege
der Organisation in offentlich-rechtlichen Rundfunkanstal-
ten (Bundrock), Fernsehformate (Otto), Verédnderungen der
Redaktionsarbeit im Privatfernsehen (Miirl), Lokalfernsehen
(Hartung/Fleck) sowie ARTE (Gerlach). Das nachfolgende
Kapitel 3 beleuchtet nach einer ausfiihrlichen Darstellung
der digitalen Radioproduktion (Blohmer/Erdmann) die Frage
von innovativen Medienangeboten bzw. Zusatzdiensten
(Schdne), Organisationsfragen und Content-Produktion
(Kneib), Programmcontrolling im Kontext von Management-
Informations-Systemen (Reising) sowie der Regionalisie-
rung im Auslandsrundfunk (Thofern). Kapitel 4 begniigt sich
mit der {iberblicksartigen Darstellung der Musikproduktion,
wiahrend Kapitel 5 die Produktionsfragen des Printsektors
wieder ausfiihrlicher behandelt. Nach dem schon gewohn-
ten Ubersichtsbeitrag (Klimsa) wird die Zukunft von Print im
Hinblick auf Marktstrukturen und neue Angebotsprofile
beleuchtet (Treichel/Bachem/Rose) und eine Perspektive
fiir Online-Zeitungen aufgezeigt (Griesinger). Breiten Raum
nimmt Kapitel 6 zu den Produktionsfragen im Internet ein. An
den Uberblicksbeitrag (Vogt) schlieRen sich Beitridge zu den
Themen Onlineproduktion am Beispiel der 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunkanstalten (Maas), Lernportale (Richter),
Online-Programm-Service fiir Bildung und Wissen (Hage-
dorn) und Qualitat im Netz (Hagedorn/Biirger) an. Ferner
geht es um Online-Portale von Tageszeitungen (Griesinger),
E-Government-Ldsungen (Felling), die Mercedes-AMG Private
Lounge (Hammler/Schonebeck), E-Commerce bei eBay
(Doring/Hellwig) und Suchmaschinen (Wolling). Das ab-
schlieBende Kapitel 7 bringt eine Ubersicht iiber die
Medienproduktion fiir die Mobilkommunikation (Ddring/
Dietmar).

Das ,,Handbuch Medienproduktion” ist eine wertvolle Fund-
grube und Navigationshilfe zu einem ausgesprochen viel-
schichtigen Themenfeld. Die Vielfalt der aufgegriffenen
Themenbereiche ist beachtlich, zahlreiche Beitrdge haben
den Charakter von Fallbeispielen und zeigen Zusammen-
hdnge zu unmittelbar mit der Produktion einhergehenden
Fragestellungen auf. Die erklarte Absicht der Herausgeber
ist es dabei, Interdependenzen zu den unterschiedlichsten
Wissenschaftsdisziplinen herzustellen. So ist in der
Einfiihrung in das Werk zu lesen: ,Das Handbuch unter-
nimmt den Versuch, das noch sehr heterogene Feld der
Medienproduktion systematisch zu beleuchten sowie
Gemeinsamkeiten und Unterschiede mit anderen wissen-
schaftlichen Disziplinen aufzudecken”. Genannt werden
namentlich die Bereiche Gestaltung und Kunst, Journalis-
mus/Journalistik, Ingenieurwissenschaft, Informatik, Be-
triebswirtschaftslehre, Kommunikationswissenschaft und
Medienwissenschaft. In der Themenaufbereitung soll dabei
— so die Herausgeber weiter — stets das , Dreigestirn” aus
Technik, Content und Organisation im Fokus stehen.
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Diesem selbst gestellten Anspruch wird das Werk insofern
gerecht, als es in sehr differenzierter Form viele Verhin-
dungslinien aufzeigt und Zusammenhange herstellt. Es leis-
tet damit einen wichtigen Beitrag, iber groRere Zusammen-
hdnge nachzudenken und die Vorstellung zu unterhéhlen,
man kdnne Medienproduktion in einer engen, gewisserma-
Ren technokratischen Form angemessen beschreiben und
analysieren. Freilich lauft ein so breit verwendeter Begriff
wie ,Medienproduktion” stets auch Gefahr, dass er ange-
sichts nicht verfestigter Erkenntnisziele und der Breite der
Erkenntnisobjekte bei der Beschreibung und analytischen
Behandlung quasi ,zerflieBt” und dadurch die Spezifitdt der
Themenstellung darunter leidet. Dieser Gefahr kann auch
das vorliegende Werk nicht entgehen und hat gewisse
Schwierigkeiten damit, die Thematik eng und stringent zu
fassen. Jedenfalls ist es den Herausgebern hervorragend
gelungen, eine auBergewdhnlich vielfiltige und insheson-
dere auch aus Sicht der praktischen Anwendung und
Umsetzung anspruchsvolle und wertvolle Zusammenstel-
lung von Beitrdgen zur Medienproduktion vorzulegen, die
hohen Nutzen fiir Studierende, Praktiker und in der Wissen-
schaft stiftet.

Prof. Dr. Martin Glédser, Hochschule der Medien, Stuttgart

Eric Karstens
VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbhaden 2006,
226 Seiten, 24,90 Euro, ISBN 3-531-14864-8

Die Entwicklung des digitalen Fernsehens in Deutschland
hat sich nach einer in die Ldnge gezogenen Startphase in
den letzten Jahren beschleunigt. Den Antrieb dazu gab zum
einen die geplante und in groBen Teilgebieten Deutschlands
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bereits erfolgte Umstellung des terrestrischen Verbrei-
tungswegs von analoger auf digitale Frequenziibermittlung.
Zum anderen steigt seit geraumer Zeit auf den Medien-
markten das Bewusstsein, dass die Digitalisierung die
Fernsehnutzung der Konsumenten sowie die damit verbun-
denen Geschéaftsmodelle langfristig verandern kdnnte.

Eric Karstens Buch, angelegt als Einfiihrung in die digitale
Fernsehwelt fiir den interessierten Neueinsteiger, ist in zwei
Hauptteile untergliedert, die sich thematisch an die auf dem
Markt zu beobachtende Entwicklung anlehnen: Im ersten
Teil liefert Karstens eine umfassende Darstellung der tech-
nischen Grundlagen des digitalen Fernsehens, einschliel3-
lich einer Ubersicht iiber die einzelnen Ubertragungswege
sowie {iber den Endgerdtemarkt und die dort einschldgigen
technischen Spezifikationen. Im zweiten Teil geht Karstens
auf die Auswirkungen des Digitalfernsehens auf das Ver-
halten der Endkonsumenten ein und gibt einen Einblick in
mdgliche neue Geschaftsmodelle und Perspektiven, die sich
durch die Digitalisierung fiir die einzelnen Teilnehmer des
Fernseh- und Medienmarkts erdffnen.

Dem Autor gelingt in den ersten drei Kapiteln des Buches
eine gleichermallen ausfiihrliche wie anschauliche Présen-
tation der technischen Infrastruktur des Digitalfernsehens.
Die Basis fiir das Funktionsverstdndnis digitaler Abldufe
wird im ersten Kapitel geschaffen, in dem die Grundlagen
der digitalen Datenwandlung und -speicherung, der Daten-
und Bildiibertragung sowie der zugehérigen Normen bzw.
Technologie-Standards erklart werden. Zudem wird das
wichtige und hochaktuelle Thema Digital Rights Manage-
ment (DRM) vorgestellt und die unterschiedlichen Auspré-
gungen des DRM, wie zum Beispiel Hard- oder Software-
basierte technische Losungen, werden erlautert. Im zweiten
Kapitel analysiert Karstens die digitalen Empfangs- und
Ubertragungswege, wobei er auch auf neueste Entwick-
lungen wie zum Beispiel die Diskussion um die Grundverschliis-
selung im Kabelnetz eingeht. Das dritte Kapitel widmet sich
den Endgeraten fiir den Empfang von digitalem Fernsehen
und leitet {iber das Stichwort ,Interaktivitdt” zum
Zuschauerverhalten und damit zum zweiten Hauptteil des
Buches iiber.

Ausgehend von der Annahme, dass das digitale Fernsehen
zumindest das Potenzial aufweist, den Fernsehmarkt nach-
haltig zu verdndern — beispielsweise durch eine zunehmen-
de Fragmentierung der Zuschauerschaft oder den Ausbau
und die verstarkte Nutzung des Riickkanals, der interaktive
Fernsehformate ermdglicht — untersucht Karstens in der
zweiten Hélfte von ,Fernsehen digital” die Auswirkungen
der Digitalisierung auf die wesentlichen Akteure im TV-
Markt: private und offentlich-rechtliche Fernsehsender,
Unterhaltungskonzerne, Produktionsfirmen, Netzbetreiber,
Hersteller von Endgerédten oder Digital-Software und nicht
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zuletzt auf den vor allem im Hinblick auf die Entwicklung des
Privatfernsehens relevanten TV-Werbemarkt. In einem ab-
schlieBenden perspektivischen Ausblick vervollstédndigt der
Autor die innerhalb des Buches nachvollziehbare Linie von
technischen Details hin zu einer Betrachtung der grof3en
Zusammenhange, indem er noch in aller Kiirze auf die
Fragestellungen aufmerksam macht, die sich fiir Medien-
politik und -aufsicht aus der Digitalisierung bereits jetzt
ergeben und in Zukunft verstérkt ergeben werden.

Karstens Buch {iberzeugt in erster Linie durch die gut struk-
turierte und klar versténdliche Darstellung der technischen
Grundlagen und Funktionsweisen des Digitalfernsehens. Es
stellt insofern eine hervorragende Einfiihrungslektiire in die
,Untiefen” der digitalen Standards und Ubertragungswege
dar. Anschauliche lllustrationen aktuellen Datenmaterials
wie auch das im Buch enthaltene Glossar der relevanten
technischen Begriffe und Abkiirzungen tragen zu einem
schnellen Uberblick und guten Versténdnis der Materie bei.
Die Aktualitdt, nicht nur des Themas Digitalfernsehen, son-
dern auch der von Karstens angesprochenen Auswirkungen
auf die einzelnen Teilmérkte und die daraus resultierenden
weiterfiihrenden Problemstellungen (beispielhaft zu nennen
sind hier das Rechtemanagement, die Interaktivitdt, Triple
Play oder, beziiglich der Rahmenbedingungen, die Medien-
politik), kann im Fazit als eine der grolen Starken des
Buches bezeichnet werden.

Etwas bedauerlich ist, dass in Karstens Ausfiihrungen zu
den strategischen Herausforderungen der Digitalisierung
viele der wichtigen Einzelaspekte wie zum Beispiel die
Chancen und Risiken fiir kleinere TV-Sender und Markt-
einsteiger oder die kiinftig vermutlich verstarkte Kon-
kurrenzsituation zwischen Kabelnetzbetreibern und Tele-
kommunikationsunternehmen nur sehr knapp umrissen wer-
den. Dies ist mdglicherweise dem begrenzten Gesamtum-
fang und dem einfiihrenden Charakter des Buches geschul-
det, kommt jedoch in der Wirkung einem ,Teaser” gleich:
Das Interesse des Lesers ist geweckt, aber es bleiben vor-
erst noch viele Fragen offen.

Im Sinne einer gelungenen Gesamtdarstellung des Themen-
komplexes ,Fernsehen digital” allerdings und angesichts
der Tatsache, dass erfolgreiche digitale Geschaftsmodelle
und ihre Auswirkungen auf die Struktur der Medienmaérkte
sich nach wie vor noch stark in der Entwicklungsphase
befinden, stellt Karstens Buch ein wertvolles Grundlagen-
werk dar, auf dem kiinftige Beitrdge aufbauen kdnnten.

Anette Schauss, Hamburg Media School
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Medien und Okonomie — Band 3:
Anwendungsfelder der Mediendkonomie

Klaus-Dieter Altmeppen / Matthias Karmasin (Hrsg.)
VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbhaden 2006,
218 Seiten, 22,90 Euro, ISBN 3-531-13634-8

Mit ,Band 3: Anwendungsfelder der Medienokonomie”
schlieBen Altmeppen und Karmasin ihre Lehrbuchreihe zur
Mediendkonomie ab, die in den ersten Béanden die Grund-
lagen und Problemfelder der Mediendkonomie behandelt
hat. Auch wenn sich ,die wissenschaftliche Mediendko-
nomie [...] mehr auf Deskription ihres Gegenstands, auf
Analysen und Theorieentwiirfe” konzentriert, versuchen
Altmeppen und Karmasin mit ihrem abschlieBenden Band
der Reihe ,Medien und Okonomie” den Bogen von der
Wissenschaft zur Praxis zu spannen und die weiten An-
wendungsfelder der Mediendkonomie aufzuzeigen, wenn
auch sicher nicht abschlieBend zu behandeln. Hierzu
versammeln sie acht voneinander unabhéngige Beitrége.

Im ersten Beitrag untersucht Gerd G. Kopper das korporative
Gefiige der Bundesrepublik Deutschland in Bezug auf Beitrdge
zu einer wissenschaftlichen Mediendkonomie. Hierbei pragt er
den Begriff der Mediendkonomie als ,Magd des Kor-
poratismus”, da er schliissig darzulegen vermag, dass von
einer eigenstandigen Wissenschaft mit verallgemeinerbarem
Instrumentarium, die wesentliche, fundierte Beitrdge zu prakti-
schen Problemen liefert, kaum gesprochen werden kann.
Neueste Entwicklungen der Mediendkonomie als Wissen-
schaft wie die zunehmende Einrichtung von Forschungs-
gruppen und Lehrstiihlen in diesem Bereich bleiben unberiick-
sichtigt, da der Betrachtungszeitraum nur bis ins Jahr 2002
reicht. Dennoch bietet der Beitrag wertvolle Denkansttf3e und
Kritikpunkte, denen sich die Mediendkonomie zukiinftig zu stel-
len hat, um als eigensténdige Wissenschaft, auch von Seiten
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der Praxis, ernst genommen werden zu kénnen.

Der zweite Beitrag des Sammelbandes von Jérg Sydow und
Arnold Windeler wendet sich dem génzlich anderen Bereich
der sich verdndernden Organisationsformen der prakti-
schen Medienwirtschaft zu. Ziel der betrachteten ,,neuen”
Organsationsformen Modularisierung, Netzwerkbildung und
Virtualisierung ist gemaf den Autoren die Verminderung des
Konflikts zwischen Effizienz durch Institutionalisierung und
Routinisierung und Flexibilitdt bzw. Innovation. Mithilfe
anschaulicher Praxisbeispiele zu den einzelnen QOrganisa-
tionsformen zeigen Sydow und Windeler, dass erfolgreiche
Medienunternehmen die Balance finden miissen zwischen
Flexibilitat und Stabilitat, was zu erhéhtem Organisations-
bedarf fiihren kann.

Matthias Karmasin wendet sich im dritten Beitrag des
Buches dem Stakeholder-Management zu. Nach einer
Definition des Stakeholder-Ansatzes begriindet er dessen
besondere Eignung als Managementprinzip fiir Medien-
unternehmen {iber deren Spezifika: Sie sind gleichzeitig
Konstituenten von Offentlichkeit, produzieren quasi-offentli-
che Giiter und werden durch diverse Interessensgruppen
beeinflusst. Bevor sich Karmasin dem tatsachlichen Mana-
gement von Stakeholdern im Medienunternehmen zuwen-
det, erarbeitet er ein allgemeines Stakeholder-Modell und
identifiziert sowohl primére als auch sekundére Interessen-
gruppen. Abgerundet wird der Beitrag durch das Aufzeigen
konkreter (auch ethischer) Managementanforderungen, die
dem erarbeiteten Stakeholder-Modell geschuldet sind.
Guido Zurstiege steuert einen Beitrag zum Verhaltnis von
Medien und ihrer Finanzierung iiber Werbung bei, in dem er
zum einen die Tradition und Notwendigkeit der Werbefinan-
zierung darstellt, zum anderen aber die entscheidende Rolle
des unabhangigen Journalismus deutlich werden lasst.
Gabriele Siegert widmet sich anschlieRend der Medien- und
Marktforschung und deren Bedeutung und Wert fiir
Medienunternehmen. Sowohl die Rolle der Medienfor-
schung in Bezug auf Okonomie und Medien als auch im
Medienwettbewerbssystem wird plausibel gemacht. Bevor
auf die Entwicklung und den heutigen Stand der Medien-
und Marktforschung, der sich bis zur Online-Forschung aus-
dehnt, eingegangen wird, werden ihre Einsatzmdglichkeiten
fiir die Ermittlung von Meinungsmacht und Medienkonzen-
tration, in der Mediaplanung und im Mediencontrolling
beleuchtet. Schlussendlich wird deutlich, dass die Medien-
forschung, obwohl sie Modelle abzubilden vermag, weitge-
hend vom Wunsch pragmatischer Umsetzbarkeit getrieben
wird, was im Umkehrschluss dazu fiihrt, dass solche Gesell-
schaftsteile, die nicht als ,Zielgruppe” identifiziert wurden,
ins medienwirtschaftliche Abseits geraten.

Arnold Picot und Rahild Neuberger betrachten in ihrem
Beitrag umfassend das Feld der Internet-Okonomie. Durch
Dematerialisierung und Digitalisierung verdndern sich
Arbeitsabldufe so gravierend, dass ,der grofSte Teil wirt-
schaftlicher Aktivitdt mittlerweile aus Informations- und
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Kommunikationsarbeit” besteht. In diesem Zusammenhang
gilt es mit Netzeffekten und -produkten, dem Erreichen einer
kritischen Masse, der Standardsetzung, Vertrauen und
Lock-In-Effekten, verdnderten Ertrags- und Geschéaftsmo-
dellen, gegen Null tendierenden Grenzkosten, neuen
Arbeitsabldaufen und einer verdnderten Kundenrolle umzu-
gehen, was, wie Picot und Neuberger schliissig darstellen,
zu vernetzten Unternehmensstrukturen fiihrt. Die Erlaute-
rung der typischen neuen Strukturen in Form von virtuellen
Unternehmen, Business Webs und Supply Chain Manage-
ment runden den Beitrag ab.

Im vorletzten Beitrag des Sammelbandes wird nochmals
das Augenmerk in den journalistischen Bereich verlagert:
Rudi Renger untersucht iiber eine Meta-Analyse ausge-
wiéhlter Expertenaussagen die Zukunft des Journalismus,
den er als soziales System und zugleich Bedeutung produ-
zierendes Textsystem versteht und der sich z.B. aufgrund
des Fernsehens und des Internets im Wandel befindet.
Natiirlich vermag auch Renger kein sicheres Zukunftshild zu
zeichnen, vielmehr beleuchtet er mogliche Szenarien und
Trends, die signifikanten Einfluss auf den Journalismus als
Inhaltegenerierer und auf das dazugehorige Berufshild
haben. Er identifiziert sowohl die Gefahr des Verlustes jour-
nalistischer Qualitdt durch Kommerzialisierungstrends als
auch ein veréndertes Verstédndnis von Journalismus als ziel-
gruppengerichtete Dienstleistung. Zudem zeigt er deutlich
den Unterschied zwischen Journalismus und Content, der
im Internetzeitalter zu verwischen droht.

Zu guter Letzt geht llka Siegmund auf die ,,Ausbildung fiir die
Medienwirtschaft” ein, wobei sie sowohl die Unterneh-
mens- als auch die Hochschulseite betrachtet. Aus Sicht
der Unternehmen stellen Fach-, Methoden-, Sozial- und
Personlichkeitskompetenz wesentliche Anforderungen fiir
beruflichen Erfolg einer Fiihrungskraft in der Medienbran-
che dar, die im Einzelnen auch {iber empirische
Untersuchungen bestétigt wurden (wie z.B. die Methoden-
kompetenz Interdisziplinaritdt). Den Hochschulen wird
jedoch gerade in diesem Bereich unzureichende Ver-
mittlungskompetenz von der Praxis bescheinigt. Auf diese
Defizite reagieren die Hochschulen mit neuen praxisorien-
tierten Angeboten. Gleichzeitig gilt es, die Umstellung auf
konsekutive Studiengénge zu vollziehen, was laut Siegmund
inshesondere in den Medien- und Kommunikationsstudien-
géngen bereitwillig getan wird, wobei hier nicht untersucht
wurde, ob bzw. inwiefern sich auch die vermittelten Inhalte
andern. Als besonders schwierig sieht die Autorin die ein-
heitliche Definition von Medien- und Kommunikations-
studiengdngen an, die jedoch die Grundlage jeder Ver-
gleichbarkeit bildet. Dahingehend muss auch ihre Analyse
llickenhaft bleiben, ein ,Kénigsweg” in die Medien ist nicht
identifizierbar.

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass die Herausgeber zwar
einen durchaus weiten Uberblick iiber mdgliche An-
wendungsfelder der Mediendkonomie anbieten, an vielen
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Stellen jedoch von den (durchweg akademischen) Autoren
lediglich Problembereiche angerissen und nicht erschop-
fend behandelt werden konnten. Da sich die Medienwirt-
schaft in einem Spannungsfeld zwischen wissenschaft-
licher Hochschul- und pragmatischer Unternehmenswelt
befindet, hatte sicherlich auch die Praxis wertvolle
Anregungen bieten kénnen.

Jutta Kehrer, Hamburg Media School
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Peter Brummund
K.G. Saur Verlag, Miinchen 2005, 95 Seiten, 24,00 Euro,
ISBN 3-598-21327-1

Peter Brummund hat das Thema Bahnhofsbuchhandel aus
seinem Gesamtwerk {iber den Pressevertrieb in Deutsch-
land herausgeldst und aus Anlass des 100-jahrigen Jubi-
ldums des Bahnhofsbuchhandels-Verbandes als gesonder-
ten Band verdffentlicht. Dieser auf den ersten Blick zufallige
Anlass der separaten Publikation wird dem Thema in ganz
besonderer Weise gerecht, denn der Vertrieb von Presse im
Bahnhofsbuchhandel lohnt eine gesonderte Betrachtung:
Keine andere Vertriebssparte war iiber die letzten
Jahrzehnte — und ist es bis heute — so dramatischen Veran-
derungen unterworfen wie der Bahnhofshuchhandel.

Die Zahl der Standorte hat sich dramatisch reduziert. Griinde
sind die im Laufe der Zeit klarere Kriterienabgrenzung gegen-
tiber dem iiber das Presse-Grosso belieferten Einzelhandel
sowie die schwierigere betriebswirtschaftliche Situation des
Bahnhofsbuchhandels. Mit zunehmender Konzentration hat
der Anteil der filialisierten Bahnhofshuchhandlungen zuge-
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nommen. Gleichzeitig wurden allerdings die noch bestehen-
den Standorte hoher qualifiziert und flichenmaRig ausgewei-
tet. An groBeren Standorten wurden spezielle Outlets fiir
Auslandspresse oder auch Comics geschaffen. Um mdgliche
Auswirkungen dieser erheblichen Verédnderungen auf die
Presselandschaft zu verstehen, muss man sich die Sonder-
rolle des Bahnhofsbuchhandels fiir den Vertrieb von Presse
vor Augen halten.

Der Bahnhofshuchhandel (BB) — einschlieBlich der gleich-
gestellten Flughafenverkaufsstellen — bildet eine Elite unter
allen Presseverkaufsstellen. Eine durchschnittliche BB-
Verkaufsstelle erreicht den 30-fachen Umsatz einer durch-
schnittlichen grossobelieferten Verkaufsstelle. Selbst ge-
geniiber dem Schnitt der im Rahmen des Fachhandelskon-
zepts mit dem blauen Globus ausgezeichneten Presse-
Fachhéndler erreicht der durchschnittliche BB ein etwa sie-
benfaches Umsatzvolumen. Dass diese Spitzenumsétze
nicht in erster Linie mit schnelldrehenden Massentiteln
erreicht werden, sondern dass gerade die vielen kleinaufla-
gigen Spezialtitel und die Auslandspresse entscheidend
dazu beitragen, ist das Besondere.

Der Bahnhofshuchhandel ist fiir Special Interest-Zeit-
schriften der unterschiedlichsten Themenbereiche die ideale
Verkaufsstelle. Wenn jemand ein spezielles Magazin sucht,
von dem er nicht vorher weil3, wo er es bekommt, geht er in
den Bahnhof. Der Grundsatz gilt: Je spezieller die Zielgruppe
eines Titels, desto grofer ist sein Verkaufsanteil im
Bahnhofsbuchhandel. Fiir zahlreiche Titel, die sich im
Grenzbereich zwischen ,very special interest” und klassi-
scher Fachpresse bewegen, ist der Bahnhof die einzige
Einzelverkaufsschiene {iberhaupt. Wenn also diese Vertriebs-
sparte zunehmend in wirtschaftliche Probleme gerét und teil-
weise ums Uberleben kampft, hat dies unmittelbar Auswir-
kungen auf die Pressevielfalt im Einzelverkauf. Die Zahl der
Angebotsstellen im BB nimmt weiter ab. Schon jetzt zeigt die
Karte erhebliche weiBe Flecken. In Thiiringen gibt es nur noch
sechs BB-Standorte. In Mecklenburg-Vorpommern sind es sie-
ben. Da muss der interessierte Kaufer zum Teil erhebliche
Wegstrecken zuriicklegen, um eine entsprechend gut sortierte
Verkaufsstelle zu erreichen. Noch dramatischer als fiir Spe-
cial Interest-Titel ist die Situation fiir die Auslandspresse.
Geschéfte auf Flughafen und Bahnhdofen sind traditionell die
ideale Anlaufstelle fiir potenzielle Kéufer. Fiir fremdsprachi-
ge Titel ist der Bahnhofsbuchhandel unverzichtbar.

Die Politik der Bahn hat mit der Qualifizierungsinitiative der
letzten Jahre sicher im einen oder anderen Fall positive
Akzente bewirkt, in vielen Féllen aber wegen einer kurzsich-
tigen Pachtpolitik bis hin zur Bevorzugung branchenfremder
Bewerber wertvolle Chancen vernichtet. So steht der Bahn-
hofsbuchhandel insgesamt an einem Scheideweg zwischen
Durchhaltewillen und Resignation. Neue Strategieansétze
sind gefragt, um den Bahnhofsbuchhandel weiterzuent-
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wickeln und sein Uberleben zu sichern. Peter Brummund ist
nicht nur der hervorragende Kenner der gesamten Entwick-
lung, sein groler Vorteil ist, dass er {iber viele Jahre aktiver
Teil des gesamten Geschehens war. So versteht er es, die
Dinge aus eigenem Erleben entsprechend plastisch darzu-
stellen. Handelnde Personen und Firmen werden sichtbar.
Die hinter vielen Entwicklungen stehende Dramatik wird
deutlich.

Bei einer fachlichen Lektiire erwartet man nicht unbedingt,
dass man neben der Vermittlung geballter Information auch
noch unterhalten bzw. an einigen Stellen sogar gefesselt
wird. Aber fiir mich war gerade die Lektiire dieses Bandes
spannend, denn viele der mir an sich geldufigen Details
werden in ihrer Bedeutung erst deutlich, wenn sie aus einer
gewissen zeitlichen Distanz in einen grofReren Zusammen-
hang gestellt werden.

Was auch zur anregenden Lektiire beitragt, ist der Umstand,
dass der Autor seine ganz personliche Sicht der Dinge
immer wieder einflieBen |&sst. Es ist — wie Klaus Sussmann
in seinem Vorwort schreibt — die ,erfrischend kritische
Meinung des Verfassers”, die dem Leser zahlreiche kreati-
ve Uberlegungen und DenkanstoRe vermittelt. Besonders
lesenswert sind in diesem Zusammenhang Peter Brummunds
Gedanken zu Uberlebensstrategien fiir den Bahnhofsbuch-
handel sowie sein Pladoyer fiir die Schaffung eines Pre-
miumhandels im deutschen Presseeinzelhandel mit den BB-
Betrieben als Grundstock dieser Einzelhandelselite. Den Pre-
miumhandel definiert Peter Brummund als ein Fachgeschéft
mit einem nachfragegerechten, mindestens 1.000 Titel um-
fassenden Vollsortiment an Zeitungen, Zeitschriften, Biichern
und sonstigen Medien mit fachkundiger Beratung und um-
fassendem Service in hochfrequentierter, zentraler geogra-
fischer Lage — Eigenschaften, die die kiinftigen Anforderun-
gen an den Bahnhofsbuchhandelsstatus schon mit erfassen.

Es ist sehr zu wiinschen, dass diese Ideen nicht nur in den
betroffenen Unternehmen des Bahnhofsbuchhandels
selbst, sondern vor allen Dingen auch in den Verlagen und
bei der Deutschen Bahn verbreitet werden. Es geht darum,
eine Diskussion anzustofen, die im Interesse aller
Marktbeteiligten die richtigen Entscheidungen vorbereitet.
Nur so kann das derzeitige Dilemma des Bahnhofshuch-
handels liberwunden und seine fiir die Pressevielfalt unver-
zichthare Zukunft gesichert werden.

Das Buch ist ebenso ein Leitfaden und Nachschlagewerk
fiir die Vertriebspraxis wie ein Dokument der Geschichte
und bisherigen Entwicklung des Bahnhofsbuchhandels. In
diesem Zusammenhang ist besonders die Darstellung des
Bahnhofsbuchhandels in der ehemaligen DDR hervorzuhe-
ben, die in dieser Form und Ausfiihrlichkeit bisher nirgend-
wo sonst zu finden ist.

Konstantin Klaffke, Selbststindiger Mediendienstleister
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Abhandlungen

Prof. Dr. Ingo Vogelsang: Die regulatorische
Behandlung neuer Telekommunikations-
markte

Der Telekommunikationssektor ist seit langem durch hohes
Innovationspotenzial gekennzeichnet. Dies zeigt sich in
dauerhaft real sinkenden Preisen fiir Telekommunikations-
dienste sowie in der Fiille neu entstehender Produkte.
Vogelsang widmet sich in seinem Beitrag der Definitions-
problematik neuer Markte und der Frage, ob und inwieweit
und ggf. unter welchen Umstanden zeitlich befristete
.Pioniermonopole” geduldet werden sollten.

Praxisforum

Dr. Bernd Beckert/Peter Zoche: Sechs
Schritte zur Digitalisierung des deutschen
Kabelfernsehnetzes

Fernsehsender, Mediendienstleister, Netzbetreiber, Geréte-
hersteller und die Politik sind sich einig: Das Kabelfern-
sehnetz sollte moglichst rasch digitalisiert werden, um im
Wetthewerb mit dem digitalen Satellitenempfang, der digi-
talen Terrestrik und neuerdings auch DSL und WLAN beste-
hen zu kénnen. Hinter diesen Wiinschen bleibt die Realitét
jedoch deutlich zuriick: Seit Jahren kommt die Digitalisie-
rung des Kabels in Deutschland nur schleppend voran,
Digitalisierungsanlaufe scheiterten immer wieder. Beckert
und Zoche behaupten: In sechs Schritten kdnnen die
Akteure gemeinsam das Ziel der Digitalisierung erreichen.

Standpunkte

Die neue Rolle der Kabelnetzhetreiber

Der Fernsehmarkt steht im Zuge der Digitalisierung vor
grundlegenden Verdanderungen. Dies betrifft nicht nur die
Geschiftsmodelle und das Programmangehot der Sender,
sondern auch die Ubertragungswege. Hier treten traditio-
nelle Kabelnetzbetreiber in Konkurrenz zu Telekommunika-
tionsanbietern. Fiir die Kabelnetzbetreiber bedeutet diese
verdnderte Wetthewerbssituation eine Gefdhrdung ihrer
bislang relativ stabilen Erlose. Der strategische Ausweg
der Kabelnetzbetreiber, selbst Pay-Programminhalte anzu-
bieten, wird im Hinblick auf die Grundsatzfrage der
Trennung von Programm und Infrastruktur kontrovers
diskutiert.
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MedienWirtschaft

Die Zeitschrift MedienWirtschaft (MW) ist ein Periodikum fiir aktuelle betriebswirtschaftliche und volkswirtschaftliche
Fragestellungen im Kontext von Medienunternehmen, Medienmanagement, Mediendkonomie und Telekommunikation.
Als Zeitschrift der angewandten Forschung will die MedienWirtschaft sowohl Leser aus der Wissenschaft als auch aus
der Praxis erreichen. Den jeweils spezifischen Interessen dieser Zielgruppen tragen die verschiedenen Kategorien wie
Abhandlungen, Ubersichtsbeitrige und das Praxisforum Rechnung.

Zur Einreichung eingeladen werden Beitrdge aus den oben genannten Themenfeldern in folgenden Kategorien:

Abhandlungen: In diese Kategorie werden wissenschaftliche Beitrdge aufgenommen, die sich mit relevanten, aktuellen Fragestellungen
aus den genannten Bereichen aus volkswirtschaftlicher oder betriebswirtschaftlicher Sicht innovativ und fundiert auseinandersetzen.

Ubersichtsheitrage: Hier werden Beitrage verdffentlicht, die eine systematische Ubersicht iiber die Entwicklung oder den State of the Art
medienwirtschaftlicher Gebiete oder Konzepte prasentieren.

Praxisforum: Im Praxisforum werden Aufsétze zu aktuellen Fragen und Problemen aus der Praxis des Medienmanagements, der
Telekommunikation und der Medienpolitik im weiteren Sinne publiziert.

Standpunkte: Diese Rubrik enthélt pointierte Statements zu kontroversen Themen.

Nachrichten aus Forschung und Lehre: Unter dieser Uberschrift wird in kurzer Form iiber neuere Entwicklungen im akademischen Bereich
berichtet, z. B. liber Konferenzen, neue Institutionen oder Studiengénge.

Allgemeine Hinweise

— Interessierte Autorinnen und Autoren werden gebeten, Manuskripte per E-Mail an die Schriftleitung zu tibersenden (E-Mail-Adresse siehe unten). Die
Schriftleitung und jeder Herausgeber stehen fiir etwaige Riickfragen zur Verfiigung.

— Die eingereichten Beitrage diirfen nicht anderweitig schon verdffentlicht bzw. zur Veroffentlichung angenommen worden sein; mit der Einsendung an
die Medienwirtschaft verpflichtet sich der Autor, das Manuskript bis zum Abschluss des Review-Verfahrens nicht anderweitig zur Verdffentlichung
anzubieten oder zu verdffentlichen.

—  Die Beitrage in den Kategorien Abhandlungen, Ubersichtsbeitrage und Praxisforum werden einem Reviewprozess unterzogen. In einem Vorverfahren
priifen die Herausgeber zunachst, ob ein Reviewverfahren in Gang gesetzt wird. Das Reviewverfahren selbst erfolgt beiderseitig anonym.

Formalia

—  Die Beitrdge fiir die Kategorien Abhandlungen, Ubersichtsbeitrige und Praxisforum sollten einen Seitenumfang von 15 DIN A 4-Seiten nicht iiber-
schreiten. Fiir die Anonymisierung der Beitrége ist es erforderlich, dass dem Manuskript eine Titelseite vorangestellt wird, die die Namens- und
Adressangaben aller Autoren enthélt. Im Manuskript sind Hinweise auf die Autoren zu vermeiden.

— Inder Kategorie Standpunkte sollte ein Umfang von 3 DIN A 4-Seiten nicht iiberschritten werden, fiir die Nachrichten aus Forschung und Lehre gilt eine
Obergrenze von einer DIN A 4-Seite.

— Hinsichtlich der weiteren formalen Gestaltung des Manuskripts verweisen wir auf die , Autorenhinweise”.
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