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Herausgeber und Verlag wollen mit der Reihe zweierlei erreichen:
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wissenschaftliche Disziplin verstanden, die sich — mit interdisziplindren Beziigen —
vor allem mit Phianomenen der 6ffentlichen Kommunikation in der Gesellschaft be-
fasst.

e Zum zweiten soll den Studierenden und allen thematisch Interessierten ein solider,
zuverlissiger, kompakter und aktueller Uberblick iiber die Teilgebiete der Kommu-
nikationswissenschaft geboten werden. Dies beinhaltet die Darstellung der zentralen
Theorien, Ansétze, Methoden sowie der Kernbefunde der Forschung. Die Studienbii-
cher konzentrieren sich also auf das notwendige Basiswissen und sollen sowohl dem
studienbegleitenden Lernen an Universititen, Fachhochschulen und einschligigen
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M. Bjarn von Rimscha - Gianna L. Ehrlich -
Gabriele Siegert

Mediendkonomie
Eine EinfUhrung mit Leitfragen

2., grundlegend Uberarbeitet und erweiterte Auflage

@ Springer V5



M. Bjgrn von Rimscha Gianna L. Ehrlich

Institut fiir Publizistik Institut fiir Publizistik
Johannes Gutenberg-Universitit Mainz Johannes Gutenberg-Universitit Mainz
Mainz, Deutschland Mainz, Deutschland

Gabriele Siegert
IKMZ, Universitit Ziirich
Ziirich, Schweiz

ISSN 2524-3306 ISSN 2524-3314  (electronic)
Studienbiicher zur Kommunikations- und Medienwissenschaft
ISBN 978-3-658-46168-3 ISBN 978-3-658-46169-0 (eBook)

https://doi.org/10.1007/978-3-658-46169-0

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbibliografie; detail-
lierte bibliografische Daten sind im Internet tiber https://portal.dnb.de abrufbar.

© Der/die Herausgeber bzw. der/die Autor(en) 2015, 2025. Dieses Buch ist eine Open-Access-Publikation.

Open Access Dieses Buch wird unter der Creative Commons Namensnennung 4.0 International Lizenz
(http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de) veroffentlicht, welche die Nutzung, Vervielfiltigung,
Bearbeitung, Verbreitung und Wiedergabe in jeglichem Medium und Format erlaubt, sofern Sie den/die
urspriinglichen Autor*in(nen) und die Quelle ordnungsgemil nennen, einen Link zur Creative Commons
Lizenz beifiigen und angeben, ob Anderungen vorgenommen wurden.

Die in diesem Buch enthaltenen Bilder und sonstiges Drittmaterial unterliegen ebenfalls der genannten
Creative Commons Lizenz, sofern sich aus der Abbildungslegende nichts anderes ergibt. Sofern das betreffende
Material nicht unter der genannten Creative Commons Lizenz steht und die betreffende Handlung nicht nach
gesetzlichen Vorschriften erlaubt ist, ist fiir die oben aufgefiihrten Weiterverwendungen des Materials die
Einwilligung des/der betreffenden Rechteinhaber*in einzuholen.

Die Wiedergabe von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, Marken, Unternehmensnamen etc. in diesem
Werk bedeutet nicht, dass diese frei durch jede Person benutzt werden diirfen. Die Berechtigung zur Benutzung
unterliegt, auch ohne gesonderten Hinweis hierzu, den Regeln des Markenrechts. Die Rechte des/der jeweiligen
Zeicheninhaber*in sind zu beachten.

Der Verlag, die Autor*innen und die Herausgeber*innen gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen
in diesem Werk zum Zeitpunkt der Veroffentlichung vollstindig und korrekt sind. Weder der Verlag noch die
Autor*innen oder die Herausgeber*innen iibernehmen, ausdriicklich oder implizit, Gewihr fiir den Inhalt des
Werkes, etwaige Fehler oder AuBerungen. Der Verlag bleibt im Hinblick auf geografische Zuordnungen und
Gebietsbezeichnungen in veroffentlichten Karten und Institutionsadressen neutral.

Planung/Lektorat: Barbara Emig-Roller

Springer VS ist ein Imprint der eingetragenen Gesellschaft Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH und ist ein
Teil von Springer Nature.

Die Anschrift der Gesellschaft ist: Abraham-Lincoln-Str. 46, 65189 Wiesbaden, Germany

Wenn Sie dieses Produkt entsorgen, geben Sie das Papier bitte zum Recycling.


https://doi.org/10.1007/978-3-658-46169-0
https://portal.dnb.de
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de

Zehn Jahre sind vergangen seit der ersten Auflage dieses Lehrbuchs. Zehn Jahre, in
denen sich der Medienmarkt massiv verdndert hat. Fiir viele Menschen haben VoD-Stre-
amingdienste das Fernsehen und die DVD vollstindig abgelost, Spotify und Podcast das
Radio und die CD ersetzt. Mehr Menschen informieren sich auf Social-Media-Plattfor-
men als aus der gedruckten Zeitung und die Moglichkeiten der Onlinewerbung haben
die klassischen Medien fiir viele Werbetreibende obsolet gemacht. Doch nicht alles ist
neu: Werbefinanziertes Videostreaming dhnelt immer mehr dem alten Fernsehen. Influen-
cer:innen sind doch keine authentischen Prosumer, sondern professionelle Medienschaf-
fende. Es gibt nach wie vor berechtigte Bedenken, ob eine hohe Konzentration im Medi-
enmarkt gut fiir die Diversitit der Inhalte ist und ob eine rein 6konomische Interpretation
von Mediengiitern der Gesellschaft nachhaltig dient.

Vor diesem Hintergrund haben wir uns die erste Auflage zur Hand genommen und
uns gefragt: Lasst sich das aktualisieren oder miissen wir ein komplett neues Lehrbuch
schreiben? Nicht alles, was 2014 richtig war, ist heute falsch, und so haben wir eben
auch nicht alles iiber Bord geworfen. Die Grundziige der Medienokonomie sind geblie-
ben, auch wenn die Plattformdkonomie nun mehr Gewicht hat. Die Leitfragen pro Kapi-
tel dienen weiterhin als Orientierung bei der Lektiire. Dennoch haben wir viel verdndert:
Gianna Ehrlich ist als zusétzliche Autorin zu unserem Team gestoen und bringt wei-
tere Perspektiven ein. Neue und aktualisierte Fallbeispiele verdeutlichen grundlegende
Zusammenhinge anhand zeitgemifer Beispiele. Aktualisierte Zahlen und Quellen bilden
den Stand der Forschung ab. Neue Literaturtipps machen neue Entwicklungen zugéng-
lich und erkldren grundsitzliche Zusammenhiénge noch besser. Ein neu erstelltes Glossar
hilft dabei, wichtige Begriffe schnell zu verstehen. Die Formulierungen sind nun gender-
sensibel. Wir haben alte Zopfe abgeschnitten und neue Aspekte aufgenommen. Basie-
rend auf unseren Erfahrungen in der Lehre haben wir die Reihenfolge der Kapitel und
ihren Bezug zueinander angepasst. Zu guter Letzt haben wir uns entschieden, das Lehr-
buch als Open Access zugénglich zu machen, weil wir der Meinung sind, dass Basiswis-
sen iiber die Funktionsweise unserer Medienwirtschaft fiir alle zugéinglich sein sollte.

Unser herzlicher Dank fiir vielfiltige Unterstiitzung bei der Uberarbeitung geht an
die vielen Studierenden und Kolleg:innen, die uns iiber die Jahre hinweg Feedback zur
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\ Vorwort zur zweiten Auflage

ersten Auflage gegeben haben, an Robin Riemann fiir seinen inhaltlichen und morali-
schen Support und an Finn Geiger fiir seine Hilfe bei der Aktualisierung der Literatur.
Nicht zuletzt danken wir Barbara Emig-Roller von Springer VS fiir ihre groBe Geduld
mit uns!

Mainz und Ziirich M. Bjgrn von Rimscha
im Juli 2024 Gianna L. Ehrlich
Gabriele Siegert



Braucht es wirklich noch ein weiteres Einfiihrungsbuch in die Medienokonomie, sind
wir wihrend des Schreibens gefragt worden. Die Antwort lautet ja, absolut, denn das
hier vorliegende Einfiihrungsbuch ist nicht einfach ein weiteres. Wir wollten ein Buch
schreiben, dass unseren eigenen Bediirfnissen in der Lehre gerecht wird, als eine Ein-
fiihrung fiir Bachelorstudentinnen und -studenten der Kommunikationswissenschaft. Das
heiflt erstens, wir setzen kein wirtschaftswissenschaftliches Basiswissen voraus. Zwei-
tens zieht sich durch alle Kapitel eine Perspektive, die Medien nicht als eine Branche
wie jede andere betrachtet, sondern die besondere Rolle der Medien mit ihren auch po-
litischen, sozialen und kulturellen Funktionen beriicksichtigt. Drittens wollten wir die
iibliche Zweiteilung iiberwinden, wo erst traditionelle Medien vorgestellt werden und
dann diskutiert wird, was sich in Zukunft durch digitale Medien @ndern wird. Fiir heu-
tige Studienanfinger ist die Digitalisierung keine Verdnderung, sondern gelebte Norma-
litdat und ehemals ,,neue Medien* ein Thema fiir die Einfiihrung in die Mediengeschichte.
Entsprechend orientieren wir uns nicht an Mediengattungen, sondern an iibergreifenden
Themen.

Den 13 Kapiteln dieser Einfiihrung ist jeweils eine Frage vorangestellt. Eine Frage,
wie sie sich Studienanfidngern stellen konnte, deren Blick noch unverstellt durch ge-
wohnte Pfadabhingigkeiten ist. Die Kapitel beantworten jeweils anschaulich und mit
vielen Beispielen die Frage. Die notwendige Theorie wird dabei nicht separat dargestellt,
sondern am jeweiligen Beispiel vermittelt. Kontrollfragen und Tipps zu weiterfithrender
Literatur ermoglichen einerseits, den Lernfortschritt zu iiberpriifen, und andererseits As-
pekte, die in einer Einfithrung nur knapp behandelt werden konnen, nochmals ausfiihrli-
cher nachzulesen.

Ein Lehrbuch erfindet die mediendkonomische Welt nicht neu, sondern bietet vor
allem eine Strukturierung von Bekanntem. Dennoch schreibt es sich nicht von allein
und deshalb gilt unser Dank den vielen Menschen, die uns unterstiitzt haben. Das sind
zunichst die Teilnehmerinnen und -nehmer an der Vorlesung ,,Einfiihrung in die Me-
dienokonomie* im Herbstsemester 2013 am IPMZ, die uns Feedback zum Manuskript
gegeben haben. Marco Amati und Philipp Zogg haben Rechercheaufgaben iibernom-
men. Die Kolleginnen und Kollegen in der Abteilung Medienokonomie und Management
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haben uns kritisches Feedback zum Aufbau und niitzliche, lehrveranstaltungserprobte
Ideen fiir die Ausgestaltung gegeben. Und Stefanie Hangartner und vor allem Stephanie
Kienzler haben mit vielen hilfreichen Anmerkungen und durch das griindliche Durchse-
hen des Skripts das Buch erst rund gemacht.

Ziirich M. Bjgrn von Rimscha
im Juni 2014 Gabriele Siegert
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Giitereigenschaften, Medien als Wirtschaftsgut, Medien als Kulturgut, Marktversagen,
Selbstbeschreibung der Gesellschaft

Was unterscheidet eine News-Website von einem Miisli-Riegel? Warum kann ich ein
Buch weitergeben, nachdem ich es bereits gelesen (=konsumiert) habe, die Konzertein-
trittskarte am Tag danach aber nicht? Was ist anders bei einer TV-Dokumentation als bei
einem Fahrrad? Diese und dhnliche Vergleiche laufen alle auf die Frage hinaus: Durch
welche Eigenschaften unterscheiden sich Medien von anderen Giitern?

Um diese Frage zu beantworten, muss zunéchst klar sein, was genau mit Medien ge-
meint ist. Medienorganisationen erbringen verschiedene Leistungen und bieten diese auf
unterschiedlichen Mirkten an. Sie schaffen Medieninhalte fiir den Publikumsmarkt sowie
Werberaum und -zeit und somit Kontaktchancen, die auf dem Werbemarkt angeboten
werden. Diese Leistungen sind durch unterschiedliche Eigenschaften, das heift einen je
unterschiedlichen Warencharakter, gekennzeichnet. Dabei sind die Leistungen hiufig mit-
einander verbunden und zudem an einen mehr oder weniger materiellen Triger gebunden
oder auf ein Abspielgerit angewiesen (traditionell als Mediengattungen wie z. B. Print,
TV, Online etc. bezeichnet). So wird im traditionellen Tageszeitungsmarkt der Inhalt
(Nachrichten) mit dem Werberaum (Werbeanzeige) verkniipft und mit dem materiellen
Tréager (Papier) gehandelt. Der eigentliche Grund fiir die Nachfrage des Publikums ist je-
doch das Interesse am Inhalt, womit dieser als das eigentliche Transaktionsgut anzusehen
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2 1 Warum sind Medien ein besonderes Gut?

ist (Sjurts, 2004, S. 162). Entsprechend laden sich Nutzer:innen die TikTok App nicht
zum Selbstzweck auf ihr Smartphone, sondern weil sie Interesse an dariiber zugénglichen
Videos haben.

Im Folgenden konzentrieren wir uns daher auf Medieninhalte, die von Medien-
organisationen zu einem Programm oder redaktionellen Konzept zusammengestellt, an-
geboten und vom Publikum bzw. von Teilpublika nachgefragt werden. Dabei diskutieren
wir Besonderheiten, die sich zum Teil in Abhingigkeit des Trégers ergeben, iiber den sie
nachgefragt werden. Dariiber hinaus gehen wir jeweils kurz auf die Eigenschaften der
Angebote im Werbemarkt ein (zu Kontaktchancen ausfiihrlich siehe Abschnitt 7.5).

Medien sind in vielerlei Hinsicht als Waren oder Giiter speziell. Ausgangspunkt ist
der Doppelcharakter von Medien. Medien sind sowohl Wirtschafts- als auch Kulturgiiter.
Dabei haben sie Eigenschaften, die sie als Wirtschaftsgiiter 6konomisch besonders ma-
chen und Eigenschaften, die sie als Kulturgiiter gesellschaftlich relevant machen. Bei-
des soll in diesem Kapitel erkldrt werden. Auf der einen Seite werden Medien, analog
zu anderen Wirtschaftsgiitern, kommerziell produziert, um Gewinne zu erzielen. In die-
sem Kontext stellt sich die Frage, inwiefern sich Medien als Wirtschaftsgiiter von an-
deren Wirtschaftsgiitern unterscheiden, und welche Konsequenzen dies hat. Dies wird
in Abschnitt 1.1 skizziert. Auf der anderen Seite erfiillen Medien wichtige Funktionen
fiir die Gesamtgesellschaft und ihre Teilbereiche, die nicht immer durch die individuelle
Nachfrage der Rezipient:innen nach Medieninhalten gesichert, aber aus gesellschafts-
politischer Perspektive von grofler Bedeutung sind. In diesem Kontext stellt sich die
Frage, welche besonderen gesellschaftlichen Erwartungen an die Medien gestellt wer-
den. In Abschnitt 1.2 wird dieser Fragenkomplex erldutert, bevor die Antwort auf die
tibergreifende Frage des Kapitels ,,Warum sind Medien keine Ware wie jede andere?* in
Abschnitt 1.3 zusammengefasst wird.

1.1 Medien als Wirtschaftsgiiter: Giitereigenschaften

Giitereigenschaften sind ein wichtiger Aspekt der Grundbedingungen der Nachfrage
(siche SVE-Modell in Abschnitt 9.1) und haben vielfiltige Konsequenzen, z. B. dahin-
gehend, ob und wie der Marktaustausch funktioniert oder welche Arten von Angeboten
von den Medienorganisationen produziert werden. Sie werden im Folgenden vor allem
auf der Grundlage der Neuen Institutionendkonomie (Erlei et al., 2016; Gobel, 2021;
Heinrich & Lobigs, 2003; Richter & Furubotn, 2010) sowie aufbauend auf Giiterklassi-
fikationen (fiir eine Ubersicht siehe Darby & Karni, 1973; Kuf} & Kleinaltenkamp, 2020;
Nelson, 1970; Sjurts, 2003) diskutiert.

Als Wirtschaftsgiiter weisen Medien besondere Giitereigenschaften auf (Doyle, 2006;
Heinrich, 2006, 2010a; Karmasin & Winter, 2002; Kiefer & Steininger, 2013; Picard,
2005; Siegert, 2006; Sjurts, 2011; von Rimscha, 2020). Diese zu kennen ist sowohl
fiir Medienorganisationen und Regulierer als auch fiir die Wissenschaft vorteilhaft, um
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Mirkte und Geschiftsfelder zu erschlieBen, passende Strategien zu formulieren oder
allfillige Konsequenzen zu analysieren und ggf. prognostizieren zu konnen. Besprochen
werden im Folgenden jene Eigenschaften, die einerseits gravierende Auswirkungen
auf die Funktionsfihigkeit des Medienmarktes haben, und andererseits die Medien-
produktion massiv beeinflussen.'

Dabei ist es nicht so, dass Medien Giitereigenschaften aufweisen, die sonst nirgends
zu beobachten wiren. Die Eigenschaften finden sich auch bei anderen Produkten und
Dienstleistungen, vor allem, wenn es sich um Infrastrukturgiiter und -leistungen handelt,
wie im Fall der Strom- und Wasserversorgung oder des Zugangs zu 6ffentlichem Verkehr
oder Telekommunikationsnetzen. Das Besondere im Fall der Medien ergibt sich daraus,
dass sie viele spezielle Giitereigenschaften und zudem eine spezifische Kombination aus
diesen Giitereigenschaften aufweisen.

1.1.1 Medien als 6ffentliche und private Giiter

Die Antwort auf die Frage, ob Medien private oder offentliche Giiter sind, hat weit-
reichende Konsequenzen: Von ihr hingt ab, ob Medien iiberhaupt marktfihig sind, das
heiflt, ob sie sinnvoll iiber einen Markt organisiert bzw. ausgetauscht werden konnen.
Die Marktfdhigkeit wird iiblicherweise tiber die Anwendung zweier Kriterien gepriift:
das Ausschlussprinzip und die Konsumrivalitdt. Beim Ausschlussprinzip wird gefragt,
ob Personen, die fiir ein Gut nicht bezahlen, von dessen Konsum bzw. dessen Nutzung
ausgeschlossen werden konnen. Falls ja, ist das Ausschlussprinzip gegeben. Bei der
Konsumrivalitit wird gefragt, ob ein Gut beim Konsum bzw. bei der Nutzung verbraucht
wird. Falls ja, ist Konsumrivalitit gegeben. Nur wenn beide Bedingungen vorliegen, han-
delt es sich um ein privates Gut, das unproblematisch tiber den Markt gehandelt wer-
den kann. Ist Konsumrivalitit gegeben, aber niemand kann oder soll vom Konsum bzw.
der Nutzung ausgeschlossen werden, handelt es sich um Allmendegiiter (z. B. Fisch-
schwirme in internationalen Gewéssern). Konnen Nicht-Zahler vom Konsum bzw. der
Nutzung ausgeschlossen werden, aber das Gut verbraucht sich nicht im Konsum, spricht
man von Klubgiitern (z. B. Video-on-Demand). Ist weder der Ausschluss praktizierbar

'Einige der Eigenschaften werden mit ihren Auswirkungen auch Thema der anderen Kapitel sein,
weshalb in Klammern diese Kapitel zusétzlich genannt werden: Medien als 6ffentliche oder pri-
vate Giiter (auch Kapitel 4 und 7), externe Effekte von Medien und Medien als meritorische Giiter
(auch Kapitel 4 und 5), der Dienstleistungscharakter von Medien und der mangelnde Schutz des
geistigen Eigentums (auch Kapitel 10 und 11), die mangelnde Qualitétstransparenz bei Medien
(auch Kapitel 2), die Unsicherheit in der Medienproduktion (auch Kapitel 10 und 11), die hohen
First-Copy-Kosten und die Fixkostendegression (auch Kapitel 6 und 11) sowie die Orientierung an
zweiseitigen Mirkten (auch Kapitel 3 und 7).
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noch die Rivalitdt im Konsum gegeben, handelt es sich um o6ffentliche Giiter (Kiefer &
Steininger, 2013, S. 135). Diese Giiter konnen nur bedingt iiber den Markt gehandelt
werden; es kommt zum Marktversagen, das heifit Angebot und Nachfrage sind nicht iiber
den Preis gekoppelt und eigentlich niitzliche Giiter werden nicht produziert, da die néti-
gen Ressourcen nicht iiber den Markt passend zugeteilt werden.

Bei Medien muss unterschieden werden, ob diese Prinzipien auf die materiellen
Triger oder auf die Inhalte angewendet werden. Medieninhalte, also Informationen
oder unterhaltende Beitridge, verbrauchen sich nicht im Konsum, die Rivalitit im Kon-
sum ist nicht gegeben: Ein Mensch kann eine Serie anschauen, auch wenn andere diese
zeitgleich eingeschaltet haben, oder einen Blogpost lesen, den zuvor bereits andere
aufgerufen hatten. Der Medieninhalt wird auch nicht schlecht, weil andere ihn vorher
genutzt haben. Allenfalls ist er veraltet, wenn er verspitet genutzt wird, so z. B. die
Nachrichtensendung von gestern. Aktualitit kann also Nicht-Rivalitdt im Konsum teil-
weise kompensieren, dennoch bleibt Nicht-Rivalitdt im Konsum bei Medieninhalten be-
stimmend. Der Ausschluss von Medieninhalten ist ebenfalls nur bedingt moglich. Bei
Informationen funktioniert dies nicht, denn sie konnten auch einfach weitergesagt oder
tiber andere Kanile weiterverbreitet werden. Insofern lésst sich fast niemand von der rei-
nen Information ausschlieBen. Bei Inhalten aus der Kategorie Unterhaltung kommt es
mafgeblich auf das Rezeptionserlebnis an. Eine Nacherzihlung z. B. eines Fu3ballspiels
hat vermutlich nicht denselben Unterhaltungsnutzen wie die Rezeption desselben, des-
halb ist hier ein Ausschluss grundsitzlich moglich. Realisiert wird ein Ausschluss héu-
fig durch die Verbindung der Medieninhalte mit einem Triger, wie etwa mit dem Papier,
auf das der informative bzw. unterhaltende Inhalt gedruckt ist, oder mit der Leinwand,
vor der nur eine begrenzte Anzahl Kinosessel platziert werden konnen. Alternativ ist
ein technischer Ausschluss moglich, z. B. wenn Dateien codiert sind oder Inhalte erst
nach einem Login zuginglich sind. Bei werbefinanzierten Medien wie etwa dem frei
empfangbaren Fernsehen ist ein Ausschluss dagegen gar nicht gewiinscht, da das Publi-
kum ja gerade fiir die Werbung maximiert werden soll.

Wir haben es bei den Medien also fallweise mit Klubgiitern und fallweise mit 6f-
fentlichen Giitern zu tun. Nicht-AusschlieBbarkeit und Nicht-Rivalitdt im Konsum bei
offentlichen Giitern ermdglichen Trittbrettfahren, also Nutzung ohne entsprechende Be-
zahlung, und fiihren damit zu Finanzierungsproblemen im Publikumsmarkt. Das heift,
Rezipient:innen bezahlen nichts fiir die Mediennutzung, weil sie Inhalte auch gra-
tis sehen, horen oder lesen konnen (siche auch Abschnitt 7.3). Es ist daher mit Markt-
unvollkommenheiten in den Publikumsmirkten zu rechnen, worauf die Politik meist mit
RegulierungsmalBnahmen reagiert. Demgegeniiber ist das Angebot im Werbemarkt ein
klassisches privates Gut, AusschlieBbarkeit und Rivalitit im Konsum sind gegeben, und
der Markt kann funktionieren; die Nachfrage fiihrt dazu, dass ein entsprechendes An-
gebot bereitgestellt wird.
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1.1.2 Externe Effekte von Medien und Meritorik

Als externe Effekte werden solche Auswirkungen bezeichnet, die nicht im Preis des
Gutes enthalten sind. Dies sind vor allem gesellschaftliche Kosten und Nutzen des Kon-
sums bzw. der Nutzung eines Gutes. Autofahren mit Verbrennungsmotoren ist z. B.
damit verbunden, dass iiber die Abgase ein Schaden auch fiir jene Menschen entsteht, die
weder selbst Auto fahren noch Autos verkaufen. Die gesellschaftlichen Kosten sind zu-
nichst weder im Preis des Fahrzeugs noch des Kraftstoffs enthalten. Ublicherweise wird
dann von staatlicher Seite korrigiert, etwa durch gesetzliche Regelungen, Steuern oder
Abgaben bei negativen Effekten sowie Subventionen bei positiven Effekten.

Der Mediennutzung werden sowohl negative als auch positive externe Effekte zu-
geschrieben. Pauschal wird davon ausgegangen, dass die Nutzung bestimmter Medien-
inhalte, wie z. B. Pornografie oder exzessiver Gewaltdarstellungen, problematische Aus-
wirkungen auf das Verhalten Jugendlicher hat. Zugleich wird angenommen, dass die
Nutzung von informativen Medienangeboten zu gut informierten Biirger:innen fiihrt, die
in der Folge z. B. fundierte Entscheidungen bei Wahlen treffen konnen, womit die staats-
biirgerliche Handlungskompetenz gesichert ist. Es liegt daher nahe, Medien bereits auf-
grund ihrer externen Effekte sowohl gesetzlich als auch mit monetiren Anreizen oder
Sanktionen zu regulieren. Dies trifft umso mehr zu, da Medien als meritorische Giiter
diskutiert werden.

Bei meritorischen und demeritorischen Giitern klaffen private Konsument:innenpri-
ferenzen und gesellschaftlich wiinschenswerter Konsum auseinander: Der Konsum me-
ritorischer Giiter, wie z. B. von Gemiise, ist gesellschaftlich erwiinscht, weil positive ex-
terne Effekte erwartet werden konnen (gesiindere Bevolkerung und weniger CO,-Aus-
stof} als bei Fleisch als Nahrungsmittel); die Giiter werden aber individuell nicht in dem
gesellschaftlich erwiinschten MaBl nachgefragt. Da die Nachfrage entsprechend begrenzt
ist, werden die Giiter auch nicht umfassend produziert. Der Konsum demeritorischer
Giiter, z. B. von Tabak, ist gesellschaftlich nicht erwiinscht, weil negative externe Effekte
die Folge sind (Gesundheitsprobleme); die Giiter werden aber individuell sehr viel stér-
ker nachgefragt als gesellschaftlich erwiinscht, weshalb sie auch umfangreich produziert
werden.

Informative Medienangebote werden als meritorische Giiter verstanden, da sie das
meritorische Bediirfnis Informiertheit bedienen. Es ist wiinschenswert, dass das Pub-
likum sie in groBem Umfang nachfragt, da die Gesellschaft positive externe Effekte —
das heif3it die Erfiillung gesellschaftlicher Funktionen — von der Nutzung erwartet. Lei-
der konsumiert das Publikum zu wenig informative Medienangebote, sodass die Be-
firchtung besteht, dass kommerzielle Medienorganisationen die Angebote nicht in
geniigendem Umfang produzieren wiirden. Umgekehrt stellen kommerzielle Medien-
organisationen in grofem Umfang Medienangebote zur Verfiigung, denen keine positi-
ven und fallweise sogar negative externe Effekte nachgesagt werden, weil hier die Nach-
frage wesentlich groBer ist als gesellschaftlich erwiinscht.
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Wird also die Medienproduktion durch die individuellen Konsumpréferenzen und die
daraus resultierende Nachfrage gesteuert, so wie es der Markt vorsieht, resultiert daraus
eine Angebotsstruktur, die den gesellschaftlichen Bedarf vor allem nach Information
nur bedingt abdeckt (sieche auch Abschnitt 1.2). Dieses Dilemma legitimiert, dass durch
Regulierung in den Medienmarkt eingegriffen wird, um den Anteil an Angeboten zu er-
hohen, die meritorische Bediirfnisse adressieren. Dies kann beispielsweise durch die
Vorgabe geschehen, dass offentlich-rechtliche Angebote auf der Startseite eines elektro-
nischen Programmfiihrers (EPG) auffindbar sein miissen (§ 84 MStV), oder durch den
Versuch, Empfehlungsalgorithmen so zu gestalten, dass Nutzer:innen nicht nur ihren
Vorlieben entsprechend Inhalte vorgeschlagen bekommen, sondern auch meritorische In-
halte (Griin & Neufeld, 2022, 2023; siehe auch Fallbeispiel 1.1).

Fallbeispiel 1.1: Algorithmen und Meritorik

Offentlich-rechtliche Sender sind aufgrund ihres Programmauftrags in besonderem
Male gefordert, meritorische Inhalte anzubieten. Der Algorithmus, mit dem das
ZDF den Nutzer:innen der Mediathek Inhalte vorschligt, basiert daher nicht nur
auf den im Streaming allgemein iiblichen Metriken wie Abrufvolumen oder Klick-
rate und Verweildauer. Hinzu kommen fiinf Metriken, die das ZDF als Public Value
Metrics bezeichnet: Coverage, Novelty, Popularity, Diversity und Serendipity
(ZDF, 2023).

Coverage beschreibt, wie viel des Programmangebots in der Mediathek iiber-
haupt empfohlen wird. Das ZDF sieht es als seine Aufgabe an, alle seine Inhalte
iiber den Algorithmus zu verteilen, nicht nur die neuen und erfolgreichen, die
ohnehin nachgefragt werden.

Novelty beschreibt, inwieweit es gelingt, bisher wenig genutzte Inhalte an-
zubieten und damit indirekt das Programmvermogen auszuschopfen und das
Publikumsinteresse zu verbreitern.

Popularity ist die Rangfolge der Beliebtheit von Inhalten. Sie ist das Gegen-
stiick zu Novelty. Sie kann verwendet werden, um zu unterscheiden, was beliebt ist
und was tatsichlich fiir interessant befunden wird.

Diversity beschreibt, inwieweit Vielfalt abgebildet wird. Das ZDF bezieht Viel-
falt auf Programmsparten/Rubriken. Ein hoher Wert bedeutet, dass alle Kategorien
in der Empfehlung des Algorithmus enthalten sind; keine Diversity bedeutet, dass
nur eine Kategorie empfohlen wird.

Serendipity beschreibt die tatsdchlich genutzte Vielfalt, d. h. ob ein:e Zuschau-
er:in die empfohlene Vielfalt (Diversity) auch annimmt oder nur das immer gleiche
personliche Lieblingsgenre schaut.

Die Metriken sind nicht gleichwertig. Coverage und Novelty beziehen sich
auf die Empfehlungen im Aggregat, Serendipity auf eine konkrete Empfehlung
und die Reaktion darauf. Prinzipiell mochte das ZDF die Nutzung der Mediathek
auch ohne Login ermoglichen, ein Kennwert wie Serendipity, der Meritorik ganz
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konkret erfasst, ist aber nur moglich, wenn die Nutzungshistorie der bzw. des je-
weiligen Zuschauenden bekannt ist. Auch ein Public-Service-Algorithmus kann
also besser sein, wenn mehr Informationen zur Verfiigung stehen. Einige Beob-
achter:innen pladieren daher dafiir, dass offentlich-rechtliche Sender eigene Log-
ins stark nutzen sollten, weil sie nur so an den Datenschatz gelangen, mit dem Al-
gorithmen trainiert werden konnen, die den Programmauftrag besser erfiillen, statt
kommerziellen Metriken hinterherzulaufen (Bennett, 2018; Echterhoff, 2015).

Im Gegensatz zum ZDF sieht der ORF grundsitzlich einen Login vor, die
Mediathek ,ORF on‘ nutzt Mediakey, die gemeinsame Login-Losung der Oster-
reichischen Medien. ,PlaySRF*, die Mediathek des Service Public in der Deutsch-
schweiz, setzt vollstindig auf Cookies, um Personalisierung zu ermdglichen. Nut-
zer:innen konnen auch hier gezielt Sport und Unterhaltung als Favoriten auswiahlen
und so meritorische Inhalte in den Hintergrund schieben.

Das ZDF setzt Empfehlungsalgorithmen je nach Kontext unterschiedlich inten-
siv ein. Die Startseite von ZDF info wird vollstindig algorithmisch bestiickt (Kreis,
2022), auf der Startseite der ZDF-Mediathek (Stand Februar 2024) sind die ersten
drei Platzierungen der Redaktion vorbehalten.

Auch das Angebot im Werbemarkt (Werberaum und Werbezeit) impliziert externe Ef-
fekte, die aber durchaus gewollt sind: Werbung will per se etwas erreichen, z. B. Wis-
sen iiber ein Angebot aufbauen, Einstellungen verédndern oder Handlungen initiieren.
Je nachdem, um welche Produkte und Zielgruppen es sich handelt, kénnen auch un-
erwiinschte Effekte befiirchtet werden, weshalb die Regulierung eingreift (z. B. Jugend-
schutz in der Werbung, Werbeverbot fiir Tabak und teils fiir alkoholische Getrinke).

1.1.3 Dienstleistungscharakter von Medien und der mangelnde
Schutz des geistigen Eigentums

Grundsitzlich kann diskutiert werden, ob Medieninhalte einer Handelstétigkeit gleichen
(wie z. B. einem Supermarkt), Sachgiiter (wie z. B. Staubsauger) oder Dienstleistungen
(wie z.B. Finanzdienstleistungen) sind. In der neueren betriebswirtschaftlichen For-
schung, insbesondere in Bereichen des Dienstleistungsmanagements, wird die klassi-
sche Trennung von Sach- und Dienstleistung als nur bedingt zweckmiBig angesehen,
da sie viele Probleme aufwirft. Tatsdchlich enthalten Sachgiiter meist einen Dienst-
leistungsanteil und Dienstleistungen bendtigen meist einen materiellen, also produkt-
haften Trager. Zur Unterscheidung wird vielmehr auf das Uno-actu-Prinzip verwiesen,
das unterscheidet, inwiefern die Prisenz der Kundin oder des Kiufers zur Erbringung
der Leistung notig ist. Von Dienstleistungen wird gesprochen, wenn beim Leistungs-
erstellungsprozess eine hohe Integrativitit von Produzenten und Konsument:innen
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vonndten ist. Wihrend also beim Haareschneiden beide Beteiligte — Anbieter:in und
Nachfrager:in — anwesend sein miissen, ist das bei der Produktion eines Miisliriegels bei-
spielsweise nicht der Fall.

Medieninhalte sind iiberwiegend als Dienstleistungen anzusehen. Dies liegt daran,
dass Kennzeichen fiir Dienstleistungen wie mangelnde physische Greifbarkeit (Im-
materialitdt) und Integrativitit der Beteiligten zutreffen — wenn auch nur in spezifischer
Art und Weise und teils abhingig von der Mediengattung, also vom Triger.

Bei Printangeboten (Zeitungen, Magazine) ist die physische Greifbarkeit durch den
Trédger Papier eindeutig vorhanden und zudem das Uno-actu-Prinzip aufgehoben. Jour-
nalist:innen schreiben ihre Artikel nicht im Beisein der Leser:innen. Dennoch haben
auch Printmedien einen Dienstleistungscharakter, weil die Lesenden iiber die Rezeption
in den Gesamtprozess integriert werden. Eine Zeitung ohne Lesende ist nur Papier, aber
kein Medium. Rundfunk- und Onlineangebote haben einen stirkeren Dienstleistungs-
charakter, weil der Triger dort nicht mit einem bestimmten Angebot verbunden ist, und
weil Produzenten und Publikum zeitlich zusammentreffen miissen (Integrativitit der
Beteiligten). Zwar konnen diese Medieninhalte aufgrund von Aufzeichnungstechniken
Produktcharakter annehmen (z. B. DVD, CD), dieser bezieht sich jedoch — wenn er denn
tiberhaupt gegeben ist — immer auf die Triger, nicht auf die inhaltlichen Angebote. Die
Medieninhalte selbst sind keine Produkte, sondern vielmehr in Produktform geronnene
Dienstleistungen. Deshalb gelten verschiedene Besonderheiten von Dienstleistungen
auch fiir Medien. Dies ist auch fiir das Medienangebot auf dem Werbemarkt zutreffend,
da Werberaum und Werbezeit zwar mehr oder weniger physisch sind, die Herstellung
von Publikumskontakten aber eindeutig Dienstleistungscharakter hat. Beim Real-Time-
Bidding fiir personalisierte Onlinewerbung werden Werbekunden und Nutzer:innen un-
mittelbar zusammengebracht. Eine solche Dienstleistung ist nicht lagerfiahig, die Werbe-
aufmerksamkeit kann nicht gespeichert und erst spiter angeboten werden.

Zudem verweist auch die Individualitit der Medienproduktion auf den Dienst-
leistungscharakter: Medieninhalte bestehen aus zahlreichen Elementen, deren Kombi-
nation nur bedingt in einer Art Rezept festgelegt ist und deren Beschaffenheit nur ein-
geschrinkt anhand festgelegter Qualititskriterien vorgegeben ist. Die Zusammenstellung
zu einem Programm oder redaktionellen Konzept ist ein eigener kreativer Akt. Medien-
inhalte konnten also — zumindest theoretisch — immer anders ausfallen, obwohl versucht
wird, diese Varianz iiber professionelle Standards gering zu halten.

Neben der Speicherfiahigkeit wirkt sich der Dienstleistungscharakter auch auf die
rechtliche Schutzfihigkeit von Medieninhalten aus. Damit Medienmirkte funktionie-
ren, miissen diejenigen, die das Eigentum an den Angeboten besitzen, ihre Eigentums-
rechte auch geltend machen, das heifit im Markt durchsetzen konnen. Dies geht nur,
wenn die Eigentumsrechte geschiitzt sind. Das ist Gegenstand der institutionenékonomi-
schen Theorie der Verfiigungsrechte (Intellectual Property Rights, IPR), die sich mit der
Okonomischen Analyse rechtlicher, technischer und konomischer Mechanismen zum
Schutz des privatwirtschaftlichen Wertes immaterieller Giiter befasst. Zwar gibt es einige
Schutzregime des geistigen Eigentums, wie z. B. das Patentrecht, das Designrecht, das
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Urheberrecht oder das Markenrecht, aber nur wenige sind in Bezug auf Medien wirksam.
Anwendbar ist beispielsweise das Urheberrecht, das die Urheber von Werken aus Litera-
tur und Kunst schiitzt.

Wendet man die IPR-Theorie auf Medien an (Fechner, 2023; Siegert et al., 2007),
muss anhand der publizistischen Wertschopfung (siehe Abschnitt 10.1) nochmals zwi-
schen verschiedenen Leistungsbestandteilen von Medienangeboten unterschieden wer-
den. Zudem werden Nicht-Ausschlussfiahigkeit und Nicht-Rivalitit relevant. Fertig pro-
duzierte Beitrige bzw. Sendungen, die den Charakter von Werken annehmen, sind vor
allem iiber die Kopplung an einen Tréiger sowie iliber das Urheberrecht geschiitzt.

Neue Herausforderungen fiir das Urheberrecht mit seiner romantischen Konzeption
von Autorenschaft ergeben sich einerseits aus der Frage, was ein Werk ist. Noch mehr
als in der Popmusik iiblich bedienen sich z. B. TikTok-Videos hiufig freimiitig an pop-
kulturellen Vorlagen und Samples, bringen aber auch selbst eine eigene kreative Leistung
ein. Andererseits zeigt der Einsatz von kiinstlicher Intelligenz die Grenzen des klassi-
schen Urheberrechts auf (Gritz, 2021). Kann ein Medienunternehmen Rechte an einem
Text geltend machen, der von einem Chatbot geschrieben wurde? Oder miissten diese
Rechte mit den Menschen geteilt werden, die den Bot programmiert haben? Ist also der
Text das Produkt oder das Ergebnis der Dienstleistung, die von dem Produkt Chatbot er-
bracht wird? Zusitzlich verkompliziert wird diese Frage dadurch, dass generative Kiinst-
liche-Intelligenz-Systeme mit bestehenden Inhalten trainiert werden. Kiinstler:innen,
aber auch Nachrichtenverlage, vermuten deshalb eine missbrduchliche Nutzung ihres
geistigen Eigentums.

Journalistische Informationen als Bestandteile von fertig produzierten Beitrigen bzw.
Sendungen genie3en trotz ihres 6konomischen Werts (z. B. durch den Aufwand Informa-
tionen zu recherchieren) keinen rechtlichen Exklusivititsschutz. Da sie zudem nicht aus-
schlussfihig sind, konnen Rechercheleistungen anderer unentgeltlich verwertet werden,
anstatt selbst zu recherchieren oder fremdrecherchierte Informationen kostenpflichtig zu
erwerben.

Auch die Zusammensetzung einzelner Beitridge zu einem Programm, also das zu-
grunde liegende publizistische Konzept (in audiovisuellen Medien die Programmie-
rung, bei den Nachrichten das redaktionelle Konzept), wird so gut wie nicht rechtlich
geschiitzt. Die Schutzfihigkeit wird noch nicht einmal breit und ausfiihrlich diskutiert,
obwohl es eine wesentliche Grundlage fiir den Erfolg darstellt (z. B. bei Special-Interest-
Magazinen oder einer Podcast-Serie). Sie werden in rechtlicher Hinsicht fast ausschlief3-
lich am Gegenstand von TV-Formaten diskutiert (sieche Abschnitt 10.4).

Insgesamt werden also Eigentumsrechte als Voraussetzung fiir einen Marktaus-
tausch vorwiegend bei fertig produzierten Beitrigen bzw. Sendungen (Werken) bertick-
sichtigt. Journalistische Information und publizistische Konzepte dagegen werden so
gut wie nicht geschiitzt, was Auswirkungen auf die Produktionstitigkeit der Medien-
organisationen und auf die Funktionsfidhigkeit des Marktes hat. So gibt es wenig An-
reize fiir Medienorganisationen, innovative, aber kostspielige Ideen umzusetzen, weil
sie jederzeit nach Veroffentlichung von anderen plagiiert und imitiert werden konnen.
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Dies fiihrt zu parasitirem Imitationswettbewerb anstelle von dynamischem Innovations-
wettbewerb (Lobigs & Siegert, 2008). Teilweise lédsst sich der mangelnde rechtliche
Schutz durch technischen oder 6konomischen Schutz (effektivere und effizientere Ge-
schiftsmodelle, First-Mover-Vorteile etc.) substituieren.

Die Eigentumsrechte an der Werbetridgerleistung (Werberaum und Werbezeit und
tiber diese Publikumskontakte) sind dagegen intakt, sodass hier keine negativen Aus-
wirkungen auf den Werbemarkt zu befiirchten sind. Probleme entstehen hier allenfalls
aus der Frage, wem die Metadaten gehoren, ob also z. B. Informationen iiber den Werbe-
kontakt einer bestimmten Rezipientin der Website oder dem Vermittler der Werbung ge-
horen.

1.1.4 Mangelnde Qualitatstransparenz bei Medien

Qualititstransparenz bezieht sich auf das Wissen, das Nachfrager vor dem Kauf oder
dem Konsum bzw. der Nutzung iiber die Qualitit eines Gutes haben konnen, um so
wohliiberlegte, rationale Kaufentscheidungen zu treffen. So kann man sich z. B. vor dem
Kauf eines Staubsaugers umfangreich iiber dessen Eigenschaften informieren (Saugkraft,
Gewicht, Allergiefilter etc.). In Giiterklassifikationen werden diesbeziiglich Such-, Erfah-
rungs- und Vertrauensgiiter (SEV-Giiter) unterschieden: Giiter, deren Qualitdt vor dem
Konsum bewertet und iiberpriift werden kann, gelten als Such- bzw. Inspektionsgiiter
(z. B. Staubsauger). Giiter, bei denen die Qualititsbeurteilung den Konsum voraussetzt,
sind Erfahrungsgiiter (z. B. Fertigpizza). Giiter, deren Qualitét selbst nach dem Konsum
nicht beurteilt werden kann, werden als Vertrauensgiiter bezeichnet (z. B. Medikament).
Dabei gilt, dass Dienstleistungen aufgrund ihrer Immaterialitit tendenziell in die Kate-
gorien der Erfahrungs- und Vertrauensgiiter fallen.

Deshalb sind auch Medienangebote nicht als Such- bzw. Inspektionsgiiter einzu-
stufen, sondern vor allem als Erfahrungs- und Vertrauensgiiter. Das Publikum kauft und
nutzt die sprichwortliche Katze im Sack, wie das bereits Akerlof (1970) beschrieben
hat. Die Ursache fiir die mangelnde Qualitétstransparenz besteht in der schon oben er-
wihnten Individualitit von Medieninhalten (siche Abschnitt 1.1.3): Sie bestehen aus
zahlreichen Elementen, deren Kombination nur bedingt einer fixen Rezeptur folgt und
deren Beschaffenheit nur eingeschrinkt anhand eindeutiger Kriterien empirisch iiber-
priifbar festgeschrieben werden kann. Beim Publikum besteht dabei nicht nur eine ge-
wisse Unkenntnis iiber die Qualitit, sondern auch iiber den personlichen Nutzen und den
Preis. Um diese Parameter beurteilen zu konnen, miissten die Inhalte bereits bekannt
sein, was jedoch deren Nutzung voraussetzen wiirde. Allerdings lassen sich Medien-
inhalte nicht zuriickgegeben, wenn die gelieferte Qualitit nicht der erwarteten entspricht.
Zwar etablieren sich sukzessive Giitekriterien, so z. B. der Neuigkeitswert der Medien-
inhalte, oder formale Qualititsaspekte, wie z. B. die regelmiBige zuverlidssige Veroffent-
lichung neuer Videos oder eine verstindliche Darstellungsweise bei Nachrichten. Den-
noch bleiben mediale Inhalte klassische Erfahrungs- oder Vertrauensgiiter.
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Wihrend Unterhaltungsangebote tendenziell zu den Erfahrungsgiitern z#hlen, sind
journalistische Angebote vor allem Vertrauensgiiter. Bei Unterhaltungsinhalten kann
ein:e Nutzer:in im Nachhinein beurteilen, ob er bzw. sie sich unterhalten gefiihlt oder
amiisiert hat. Bei journalistischen Angeboten kann oft nicht einmal nach der Rezep-
tion beurteilt werden, ob die gelesenen Artikel oder die gehorten und gesehenen Inhalte
den journalistischen Qualitétskriterien wie z. B. Aktualitit, Relevanz und Objektivi-
tit entsprechen. Es bleibt letztlich nur 1) Vertrauen ins journalistische Agenda-Setting,
das heilt in die Auswahl derjenigen Themen, die fiir das eigene Handeln von Relevanz
sind, 2) Vertrauen ins journalistische Framing, das heifit in die angemessene und rele-
vante Kontextualisierung der Berichterstattungsthemen, 3) Vertrauen in die faktische und
damit nachpriifbare Richtigkeit der Berichterstattung, und 4) Vertrauen in die expliziten
Bewertungen, die eine Einordnung und Gewichtung der Themen ermoglichen (Kohring,
2002; Obermaier, 2019). Medienskandale wie die erfundenen Reportagen von Claas Re-
lotius, die angeblichen Interviews von Tom Kummer, aber auch die sogenannten Embed-
ded Journalists in der Kriegsberichterstattung zeigen demgegeniiber, wie wenig Uber-
treibungen, Fiélschungen oder Nicht-Thematisierungen auffallen und kritisiert werden
konnen.

So ist beim Zeitschriftenkauf die Ausrichtung der Medieninhalte aufgrund der thema-
tischen Fokussierung ggf. erkennbar, allerdings erst, nachdem ein:e Rezipient:in bereits
einmal eine Ausgabe gelesen oder zumindest etwas iiber das Magazin in Erfahrung ge-
bracht hat. So ist fiir die Bunte bekannt, dass iiber Prominente berichtet wird, aber nicht,
tiber welche Personen in der vorliegenden Ausgabe mit welchen Themen berichtet wird.
Diese Aspekte kennen die Leser:innen erst nach Kauf und Lektiire. Unklar bleibt weiter-
hin, welche Qualitét die Berichterstattung hat. Entspricht sie journalistischen Qualitéts-
kriterien? Ist sie {iberhaupt wahr? Hat Starlett X tatsdchlich mit Promi Y in dessen Villa
in Monaco geflirtet oder ist das nur eine Spekulation? Derartige Meldungen sind fiir die
Leser:innen in der Regel nicht nachpriifbar. Im Fall der Prominentenberichterstattung er-
scheint es weniger wichtig, ob es sich um eine Tdauschung handelt oder nicht, das Publi-
kum amiisiert sich ggf. auch iiber erfundenen Neuigkeiten und nimmt diese wissentlich
in Kauf. Spétestens bei der Wirtschaftsberichterstattung, z. B. tiber Entlassungen in einer
Fabrik, oder in der Politikberichterstattung iiber die Vorhaben von Kanzlerkandidat:innen
nach der Wahl, ist die faktische Richtigkeit der Berichterstattung aber (wahl-)handlungs-
entscheidend.

Auch diese Giitereigenschaft beeintriachtigt die Funktionsfihigkeit des Medienmarktes
und erfordert zusitzliche Mechanismen — aus institutionenokonomischer Perspektive in-
stitutionelle Arrangements — zur Korrektur der Marktunzulénglichkeiten. So werden bei-
spielsweise zum Medienangebot selbst zusitzliche Informationen, also Meta-Informatio-
nen, eingesetzt, um die Qualitit der Angebote transparenter zu gestalten. Zudem bauen
Nutzungsentscheidungen stark auf Vertrauen in die zu erwartenden Leistungen auf (siehe
auch Abschnitt 2.3).

Eine @hnliche Situation findet sich im Werbemarkt, das heifit, die Werbetrdgerleistung der
Medien ist letztlich ebenfalls durch eine mangelnde Qualititstransparenz gekennzeichnet.
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Werbeschaltungen werden in Auftrag gegeben, ohne vorher zu wissen, welchen konkreten
Publikumserfolg ein Medieninhalt haben wird. Somit kénnen auch die Werbetreibenden als
Nachfrager von Werbemdglichkeiten (Werberaum und Werbezeit) vor dem Kauf bzw. der
Buchung nicht genau abschitzen, welche Qualitidt (Publikumserfolg) die gekaufte bzw. ge-
buchte Werbemoglichkeit in dem entsprechenden Inhalt hat. Diskussionen z. B. um Werbe-
platzierungen auBerhalb des sichtbaren Bereichs von Webseiten zeigen, dass dieses Problem
prinzipiell auch bei vermeintlich transparenter Onlinewerbung besteht. Gebucht wird auf der
Basis von Leistungsversprechen, deren Einhaltung erst noch belegt werden muss. Hierin fin-
det sich ebenfalls ein zusétzlicher Mechanismus, damit der Werbemarkt richtig funktionieren
kann: Dem Informationsdefizit wird mit der Etablierung einer systematischen und repréisen-
tativen Media- und Publikumsforschung entgegengewirkt und automatisiertes Tracking des
Werbeerfolgs wird durch Auditing-Agenturen iiberpriift (siche Abschnitt 7.5).

1.1.5 Unsicherheit und Unbestimmtheit in der Medienproduktion

Die nicht klar festgelegte und hiufig aktuell angepasste qualitative und quantitative Zu-
sammensetzung von Medieninhalten und publizistischen Konzepten begriindet eine Un-
sicherheit und Unbestimmtheit als Eigenschaft von Medien. Das Verhiltnis von Input
und resultierendem Output ist nicht eindeutig: Erstens ist die Art des notwendigen In-
puts nicht genau bekannt (geringe Ahnlichkeit der Aufgabe, siehe auch Abschnitt 1.1.4).
Zweitens besteht keine eindeutige Beziehung zwischen der Menge des Inputs und der
Menge des Outputs, unabhingig davon, ob der Output anhand von Volumen oder er-
zielter Reichweite gemessen wird. Drittens kann der Wert des Outputs nicht eindeutig
auf die Menge und Qualitidt des Inputs bezogen werden (Heinrich, 2006, S. 76, 2010b,
S. 128). So kann z. B. nicht festgelegt werden, wie viele und welche Art von Nach-
richten (Input) in einer Nachrichtensendung (Output 1) zusammengestellt werden miis-
sen, damit das Publikum die Sendung ansieht (Output 2). Dies ist hochgradig von der
Nachrichtenlage abhingig, also davon, welche relevanten Ereignisse tatsdchlich statt-
finden. Hier zeigt sich besonders die geringe Ahnlichkeit der Aufgabe. Auch in Unter-
haltungssendungen lassen sich selten Patentrezepte anfiihren. Eine Regel, wonach etwa
der Einsatz von zwei Ermittler:innen in einer Krimiserie zu hohen Abrufzahlen fiihrt,
aber vier Ermittler:innen ein geringes Publikumsinteresse nach sich ziehen, kann so nicht
formuliert werden. Entsprechend variieren die Erfolgsfaktoren fiir verschiedene Medien-
gattungen und Genres (Sommer & von Rimscha, 2013).

Unsicherheit ist ein wesentliches Merkmal journalistischer Produktion, das sich
auch auf die kiinstlerische Produktion tibertragen ldsst: Journalistische Produktion wird
zwar hiufig zu groBen Teilen inhouse erbracht, gleichwohl wird zunehmend mehr durch
Nachrichtenagenturen und Freelancer:innen zugeliefert. Journalistische Produktion ist
durch eine Orientierung an der Gesellschaft und an Ereignissen gekennzeichnet (Ha-
nitzsch et al., 2019) und legt Wert auf Aktualitit. Dabei kann die Aufgabe inhaltlich nur
bedingt konkretisiert werden: Beispielsweise miissen unvorhergesehene Ereignisse in
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die Programme aufgenommen werden und konnen kurzfristig viele Ressourcen binden.
Die Qualitdt von zugeliefertem, das heifit fremdproduziertem Material kann nur ein-
geschrinkt beurteilt werden. Eine industrielle, standardisierte Fertigung in konkret zer-
legbare Arbeitseinheiten ist ebenfalls kaum moglich. Journalistische Produktion ist also
aufgrund ihrer Gesellschafts- und Ereignisorientierung durch auBlermediale Ereignisse
strukturiert und folglich nur bedingt planbar. Insofern ist im Voraus auch nicht absehbar,
wie viel Input fiir eine bestimmte Menge Output gebraucht wird. Wie im obigen Beispiel
aufgefiihrt, kann nicht vorab festgelegt werden, wie viele Ereignisse in eine 15-miniitige
Nachrichtensendung aufzunehmen sind. Uberraschende Vorkommnisse, wie z. B. Na-
turkatastrophen oder Attentate, miissen journalistisch bearbeitet werden. Der Output ist
auch vom Bildmaterial abhingig, das fiir einen Beitrag zur Verfiigung steht.

Unterhaltungsproduktion basiert iiberwiegend auf dem Einkauf von Inhalten oder
Netzwerkproduktionen und ist vor allem durch ,,Markt- und Ergebnisorientierung® (Alt-
meppen, 2008, S. 41) geprigt. Gleichwohl sind auch dort die Zutaten, die einen erfolg-
reichen Inhalt ermoglichen, variabel. Muss der Moderator einer Quizsendung ein sehr
bekannter (und deshalb teurer) Star sein oder lédsst sich die Show auch mit einem New-
comer bewerkstelligen? Sind zwei Influencerinnen in einer ,Collab‘ besser als eine al-
lein? Wie viele Bilder sind in einer Zeitschrift optimal? Sollen in einer Publikumszeit-
schrift Politik- und Prominentenberichterstattung immer kombiniert werden? Diese
Unbestimmtheit der Input-Output-Relation fiihrt unter anderem dazu, dass héufig auf in
anderen Mirkten bereits erprobte Konzepte zuriickgegriffen wird (z. B. TV- und Strea-
ming-Formate, Zeitschriftenkonzepte) oder aber erfolgreiche Inhalte kopiert werden.

Der Wert des Outputs kann nicht eindeutig auf die Menge und Qualitédt des Inputs
bezogen werden. Oft begeistert sich das Publikum fiir relativ kostengiinstig produzierte
und einfache Konzepte, wihrend teure Produktionen nicht den erhofften Publikums-
erfolg realisieren, wie beispielsweise beim Film sehr deutlich wird. Zwar wird versucht,
den Erfolg bzw. die Einnahmen durch Marketing moglichst friihzeitig zu beeinflussen.
Da aber der Reichweitenerfolg neuer Konzepte auch mit gutem Marketing unplanbar
bleibt, miissen Preisnachlésse fiir den Fall, dass die versprochenen Reichweiten nicht er-
zielt werden, kalkuliert werden. Auch dies fiihrt dazu, dass tendenziell mehr imitiert wird
oder aber Lizenzen von bereits getesteten publizistischen Konzepten erworben werden.

Insgesamt fiihrt dies gemeinsam mit dem mangelnden Schutz der Eigentumsrechte
(siehe Abschnitt 1.1.3) dazu, dass Medienorganisationen nur bedingt im Qualititswett-
bewerb miteinander stehen, sondern sich stirker an den Produktionskosten orientieren,
was in einen Kostenwettbewerb miindet (Heinrich, 1996).

1.1.6 Hohe First-Copy-Kosten und Fixkostendegression

In der Kosteneinteilung der Produktion lassen sich fixe und variable Kosten unter-
scheiden. Fixe Kosten entstehen unabhingig von der Menge des Outputs, wihrend
variable Kosten in Abhingigkeit von der Menge des Outputs schwanken. Bei der
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Produktion eines neuen Miisliriegels fallen demnach fixe Kosten an, z. B. fiir die Ent-
wicklung der Rezeptur, unabhingig davon, wie viele Miisliriegel letztlich produziert
werden. Variable Kosten fallen dagegen nur an, wenn iiberhaupt produziert wird, denn
nur dann wird Material wie z. B. Getreide verbraucht. Je mehr Riegel produziert werden,
desto grofler die Summe variabler Kosten.

Medienproduktion ist durch hohe First-Copy-Kosten gekennzeichnet. Ein Grofteil
der Kosten entsteht fiir die Erstellung des Originals bzw. der ersten Version, die dann
vervielfiltigt wird. Dies trifft sowohl fiir Texte als auch fiir Audio- und Videoinhalte zu,
unabhingig davon, iiber welche Medientechnik sie spiter rezipiert werden: Bereits fiir
die erste Version miissen alle Recherchen durchgefiihrt, die Dramaturgie bzw. der Auf-
bau ausgearbeitet, der Text formuliert, das Layout gestaltet und das Bild- bzw. Film-
material erstellt sein, bevor hochgeladen, gestreamt, gedruckt oder gesendet werden
kann. Auch im Unterhaltungsbereich miissen die Konzepte ausgearbeitet, die Darstel-
ler:innen oder Moderator:innen verpflichtet und die Aufnahmen beendet sein, damit ge-
sendet werden kann. Der gesamte Produktionsaufwand wird letztlich in der ersten Ver-
sion konserviert.

Alle weiteren Kopien verursachen vergleichsweise wenige Kosten. Bei immateriellem
Tréager oder Trigermedien mit geringerem Distributionsaufwand verlagern sich die Kos-
ten auf die Herstellung der ersten Version, da weitere Kopien relativ kostengiinstig her-
zustellen sind. Ist der Triger materiell, wie z. B. bei gedruckten Tageszeitungen, fallen
noch relativ hohe variable Kosten fiir Papier, Druck und die physische Verbreitung (Aus-
tragen bzw. Kioske beliefern) an. Rundfunkproduktionen weisen nur geringe variable
Kosten auf. Wird digitaler Inhalt online verbreitet, gehen die variablen Kosten gegen
null, wobei die Kosten fiir nutzungsnahe Zwischenspeicherung, Ubertragungsbandbreite
und Transcodierung fiir Streaminganbieter insgesamt durchaus groBe Kostenposten
sind. Die absolute Hohe der First-Copy-Kosten ist abhiingig vom Triger bzw. der Ver-
breitungstechnik. Medien, bei denen nur wenige variable Kosten anfallen, sind prides-
tiniert dafiir, als Massenmedium auf hohe Stiickzahlen zu zielen und haben die Tendenz
zur horizontalen Konzentration (siehe Abschnitt 6.2). Gekoppelt mit der Nicht-Rivalitit
des Konsums machen die hohen First-Copy-Kosten eine Mehrfachverwertung desselben
Inhalts attraktiv (siche Abschnitt 11.1).

1.1.7 Verbundcharakter und Orientierung an zweiseitigen
Markten

Ein weiteres wesentliches Kennzeichen von Medieninhalten, publizistischen Konzepten und
Programmen ist ihr Verbundcharakter. Das Angebotssystem der Medienorganisationen ent-
hélt sowohl journalistische und kiinstlerische Leistungen als auch die Werbetrigerleistung.
Diese sind miteinander verkniipft, das heifit, sie werden teils gemeinsam produziert (z. B.
gedruckt), vertrieben und genutzt. Auch eine konkrete Webseite wird im Moment der Nut-
zung durch eine Kombination von Elementen aus dem Content-Management-System und
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dem Adserver erstellt. Diese Kopplung ist effizient und fiihrt zu quantitativen Verbundvor-
teilen oder Economies of Scope. Daneben finden sich qualitative Verbundvorteile, wie z. B.
der Aufmerksamkeits- und Glaubwiirdigkeitstransfer von den redaktionellen auf die werb-
lichen Inhalte (Heinrich, 2010b, S. 582-584; Siegert, 2020). Ludwig (1998, S.224) sieht
als weiteren Vorteil der Verkniipfung die Moglichkeit, redaktionelle Inhalte iiber Werbe-
einnahmen quer zu finanzieren — auch tiber Mediengattungsgrenzen hinweg (vgl. Lobigs,
2018).

Der Verbundcharakter von Medien fiihrt zu einer doppelten Orientierung an den zwei
entsprechenden Miérkten, dem Werbemarkt und dem Publikumsmarkt. Dieser Aspekt
wird auch unter dem Begriff der zweiseitigen Mirkte behandelt (Dewenter & Rosch,
2015) oder als ,,dual product/service market” bezeichnet (Picard, 1989). Konkret pro-
duzieren Medienorganisationen Inhalte, mit denen sie Publikum anziehen und die vom
Publikum nachgefragt werden. Der Zugang zum Publikum bzw. zu Zielgruppen und
deren Aufmerksamkeit wird wiederum von der Werbewirtschaft nachgefragt. Beide
Mirkte sind durch indirekte Netzwerkeffekte miteinander verbunden, auch wenn die
Finanzierung hiufig nur iiber eine Marktseite, iiber den Werbemarkt, geleistet wird.
Die Bedienung beider Mirkte wiirde jedoch ohne eine gut funktionierende Media- und
Publikumsforschung nicht funktionieren, weshalb diese Thematik ausfiihrlicher in Ab-
schnitt 7.5 behandelt wird.

1.2  Medien als Kulturgiiter: Gesellschaftliche Funktionen und
Erwartungen

Bereits in den Ausfithrungen zu externen Effekten von Medien und Meritorik (siche
Abschnitt 1.1.2) haben wir darauf hingewiesen, dass die individuelle Nachfrage nach
Medieninhalten nicht automatisch die gesellschaftlichen Funktionen von Medien und Er-
wartungen adressiert und es hier eine Kluft geben konnte. Dabei stellt sich die Frage,
welche gesellschaftlichen Funktionen von Medien iiber die individuelle Nachfrage hin-
aus eigentlich erbracht werden, warum Medien so speziell sind und folglich keine Ware
wie jede andere. Ahnlich wie in Abschnitt 1.1.2 beziehen sich die gesellschaftlichen
Funktionen auf die externen Effekte der Medien; kommunikationswissenschaftlich aus-
gedriickt: Weil Mediennutzung bestimmte Wirkungen verursacht, konnen Medien be-
stimmte gesellschaftliche Funktionen erfiillen. Diese Funktionen haben nicht nur spezi-
fische Relevanz fiir das politische Leben, sondern auch fiir die Gesamtgesellschaft all-
gemein. Medien sind wichtige Instanzen im Meinungsbildungsprozess und deshalb
demokratierelevant, dariiber hinaus aber auch die Selbstbeobachtungsinstanz der Gesell-
schaft und Konstrukteure sozialer Wirklichkeit. Damit sind sie eben weit mehr als ihre
o0konomische Einstufung als bestimmte Art von materialisierter Dienstleistung, die auf
bestimmten Mirkten gehandelt wird und deren Produktion allein durch die individuelle
Nachfrage nach bestimmten Inhalten optimiert wird.
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1.2.1 Gesellschaftliche Funktionen der Medien

Aus funktionalistischer Perspektive stehen die Funktionen der Medien im Mittelpunkt,
also Leistungen der Medien fiir das Individuum, aber vor allem fiir bestimmte Teil-
bereiche der Gesellschaft und fiir die Gesellschaft als Ganzes. Diese Leistungen sind un-
abdingbar, damit Gesellschaften und ihre Teilbereiche funktionieren und weiterbestehen.
Medien konnen nach McQuail und Deuze (2020) als Fenster zur Welt angesehen wer-
den, weil wir liber sie Zugang zu Ereignissen haben, die wir nicht personlich erfahren
konnten. Zugleich ist die Wiedergabe der Welt in den Medien wie in einem Spiegel per-
spektivisch und fallweise verzerrt sowie in jedem Fall selektiv, das heif3t, aus der Menge
aller Ereignisse werden nur bestimmte herausgefiltert. Dennoch fungieren die Medien
als Wegweiser, weil sie Ereignisse bewerten und in einen Kontext einordnen. Auch in
Zeiten von direkter Online-Kommunikation von Politik und Unternehmen dienen sie
weiterhin als Intermedidre, um die Kommunikation und Informationen bestimmter Insti-
tutionen zugénglich zu machen. Neben der fiir alle gesellschaftlichen Bereiche geltenden
Informationsfunktion sind es vor allem politische und soziale Funktionen, die das be-
sondere Interesse an den Medien begriinden (siehe Tabelle 1.1), weshalb diese in eigenen
Abschnitten (1.2.2 und 1.2.3) behandelt werden.

Neben der neutralen Beschreibung dessen, was die Medien tun, spiegeln diese Funk-
tionen vor allem auch normative Erwartungen, was die Medien fiir die Gesellschaft
tun sollen. Einige dieser Funktionen, wie Entspannung und Unterhaltung, lassen sich
relativ unproblematisch durch das Bedienen der individuellen Nachfrage der Rezi-
pient:innen erfiillen. Beispielsweise finden sich fiir Unterhaltungsshows, Fuf3balliiber-
tragungen oder Beautytipps geniigend groe Publika, damit es auch fiir eine kommer-
zielle Medienorganisation rentabel ist, diese Inhalte anzubieten. Solche Angebote stehen

Tabelle 1.1 Gesellschaftliche Funktionen und Leistungen der Medien bzw. der Massen-
kommunikation (Quellen: Bonfadelli 2010; Jandura et al. 2017; McQuail und Deuze 2020)

Politik Wirtschaft Kultur — Soziales
Herstellung von Offentlichkeit | Warenzirkulation durch Wer- | Entspannung und Unterhaltung
(Monitoring) bung (Rekreationsfunktion)
Identifikation von Themen Kapitalverwertung und Wert- | Orientierung und Lebenshilfe
(Frithwarnfunktion) schopfung (Orientierungsfunktion)
Artikulation von Meinungen Herrschaftliche Funktion Sozialisation von Werten und
(Forumsfunktion) Normen
(Sozialisationsfunktion)
Transparenz und Aufklirung Regenerative Funktion Integration der Gesellschafts-
(Kontroll-/Kritikfunktion) mitglieder (Integrations-
funktion)

Anregung zur Teilnahme
(Aktivierung)
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im Medienmarkt also auch ohne steuernden Eingriff zur Verfiigung. Andere Funktionen,
wie die Artikulation von Meinung und Kiritik, lassen sich nur partiell durch die individu-
elle Nachfrage adressieren. Fiir ausfiihrliche und detaillierte Politikberichterstattung jen-
seits einiger groBer Themen finden sich héufig nicht geniigend Rezipient:innen, die es
fiir kommerzielle Medienorganisationen lohnenswert machen wiirden, diese Themen zu
recherchieren, aufzubereiten und anzubieten. Man kann also nicht per se damit rechnen,
dass sich diese Inhalte auch im Medienmarkt finden.

1.2.2 Funktion der Medien fiir die Meinungsbildung und
Demokratie

Den politischen Funktionen der Medien wird in gesellschaftspolitischen Diskussionen
und in wissenschaftlichen Analysen ein besonders grofer Stellenwert eingerdumt, weil
sie fiir Demokratien eine zentrale Rolle spielen. Die Herstellung von Offentlichkeit, die
Schaffung von Artikulationsmdglichkeiten fiir alle politischen Akteure, Kritik und Kon-
trolle von politischen Akteuren und Prozessen, die Frilhwarnfunktion bei spezifischen
Themen sowie die Aktivierung der Biirger:innen, sich am politischen Prozess zu be-
teiligten, sind Funktionen, die von den Medien in demokratischen Gesellschaften er-
wartet werden, weil sie fiir den Willensbildungsprozess konstitutiv sind.

Demokratien miissen sich in ihren politischen Entscheidungen am Volkswillen und
am allgemeinen Interesse orientieren, nur dann sind diese Entscheidungen legitimierbar.
Um aber bei politischen Entscheiden, wie etwa bei Wahlen oder Abstimmungen, iiber-
haupt sinnvoll urteilen zu konnen, miissen die Biirger:innen umfassend informiert sein.
Und zwar dariiber, welche Alternativen zur Wahl stehen, welche Konsequenzen wel-
che Wahl jeweils haben konnte, wie andere Bevolkerungsgruppen moglicherweise ab-
stimmen und dergleichen. Medien werden deshalb als zentrale Komponente im politi-
schen Meinungsbildungsprozess angesehen, weil sie diese fiir politische Entscheidungen
notigen Informationen und Kenntnisse vermitteln (sollen).

Zudem sollen sie als Forum die Moglichkeit fiir alle Gesellschaftsmitglieder bie-
ten, sich offentlich zu duflern (Artikulationsfunktion) und die Biirger:innen aktivie-
ren, am politischen Prozess teilzuhaben. Hier liegt die besondere Demokratierelevanz
der Medien bzw. der medial vermittelten Offentlichkeit. Denn nur, wenn Themen in
der Offentlichkeit diskutiert werden, das Fiir und Wider von Themen offentlich ab-
gewogen wird oder gesellschaftliche Konsensmoglichkeiten gefunden werden, ldsst sich
von einer qualitativ guten Willens- und Entscheidungsbildung sprechen, die Kern ver-
schiedener Demokratiemodelle ist (vgl. z. B. Deliberationsmodell: Chambers, 2001; vgl.
z. B. Diskursmodell: Habermas, 1990). Mit der deliberativen Funktion von Offentlich-
keit sind entsprechend hohe Anforderungen an die Politikberichterstattung verbunden. Es
ist es wichtig, dass die Medien iiber eine Vielfalt an politischen Themen, Standpunkten,
Ereignissen und Akteuren berichten, und dass sich diese Berichterstattung an Qualitits-
kriterien orientiert.
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Dass diese Anforderungen von den Medien erfiillt werden konnen, wurde unter den
Stichworten ,,Zwang zur Publizitdt“ (Miinch, 1991, S. 95) oder ,,Symbolische Politik*
(Sarcinelli, 1987) friih angezweifelt. Die Diskussion speist sich aus zwei Perspektiven:
Die Debatte um die Medialisierung der Gesellschaft beschiftigt sich mit dem Verhélt-
nis von Medien und Politik und verweist dabei auf Effekte, die die eigenstindige Ver-
mittlungslogik der Medien auf den politischen Prozess sowie auf die politischen Akteure
hat (Donges, 2022; Imhof, 2006; Marcinkowski, 2015; Mazzoleni & Schulz, 1999).
Vor diesem Hintergrund werden auch diejenigen Wirkungen thematisiert, die die demo-
kratische Funktion der Medien und ihren Beitrag zur Deliberation tendenziell unter-
graben (Heinrich & Lobigs, 2004; Kepplinger, 2002). Zum Zweiten lassen sich aus der
Debatte um die Okonomisierung der Medien problematische Konsequenzen fiir die Be-
richterstattung ableiten (siche Abschnitt 5.3).

1.2.3 Medien als Selbstbeobachtungsinstanz der Gesellschaft und
Konstrukteure sozialer Wirklichkeit

Neben der Relevanz fiir das Funktionieren von Demokratien haben Medieninhalte noch
eine sehr viel breitere Funktion bzw. Aufgabe. Systemtheoretisch und konstruktivistisch
argumentiert sind sie die Instanzen zur Selbstbeobachtung und Selbstbeschreibung der
Gesellschaft mittels Verdffentlichung von Themen (Gerhards, 1994, S. 87; Marcinkow-
ski, 1993, S. 118): ,,Die Funktion der Massenmedien liegt nach all dem im Dirigieren
der Selbstbeobachtung des Gesellschaftssystems* (Luhmann, 2017, S. 118). Damit wird
insbesondere in sogenannten Leitmedien (Jarren & Vogel, 2009) eine gesellschaftlich
bekannte und akzeptierte Gegenwartsbeschreibung geschaffen, auf die sich alle Gesell-
schaftsmitglieder beziehen konnen, weil sie Grund zur Annahme haben, dass alle ande-
ren diese Gegenwartsbeschreibung ebenso kennen (Luhmann, 2017).

Massenmedien dienen als Gedéchtnis der Gesellschaft, das gesellschaftliche Kommu-
nikation erst ermoglicht. Die Medien geben vor, welche Themen gesellschaftsweit rele-
vant sind und diskutiert werden. Uber die Veroffentlichung dieser Themen konnen alle
Gesellschaftsmitglieder beobachten und sich im Idealfall dariiber verstindigen, was ihre
Gesellschaft ausmacht. Dies gilt auch im Kontext von sich ausdifferenzierenden Medien-
repertoires: Stark et al. (2021) haben gezeigt, dass trotz vermeintlicher Filterblasen und
Echokammern, in denen das Publikum sich angeblich nur noch selbst bestitigen wollte,
die Medien weiterhin in der Lage sind zu definieren, welche Themen fiir eine Gesell-
schaft wichtig sind. Sowohl die Integrations- als auch die Sozialisationsfunktion der Me-
dien verweisen auf eben diesen Aspekt, denn sie bauen darauf auf, dass nicht nur The-
men, sondern auch gemeinsame Werte und Normen iiber die Medien vermittelt werden.
Damit gewinnen Medien eine Relevanz, die weit iiber das hinausgeht, was sie als Dienst-
leistungen im dkonomischen Sinn sind. Sie sind die Brille, durch die wir die meisten
Aspekte der Gesellschaft wahrnehmen.
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Zurecht kann allerdings eingewendet werden, dass diese Selbstbeobachtung triibe
und sogar blinde Flecken hat, die Medien also kein umfassendes und objektives Abbild
der Gesellschaft liefern, sondern die Selbstbeschreibung vielmehr eine Inszenierung ge-
sellschaftlicher Themen ist. So konstruieren Medien mit ihren Themen eine Wirklich-
keit, eine bestimmte Art von Medienrealitit, die gleichwohl handlungsrelevant wird.
Denn alle Menschen machen in ihrem Leben personliche Erfahrungen, das heif3t Primér-
erfahrungen. Dabei bilden diese Alltagserfahrungen einen bestimmten Horizont, in dem
sie verortet sind. Dieser Erfahrungshorizont ist unterschiedlich umfassend, aber stets be-
grenzt. Samtliche Erfahrungen, die wir dariiber hinaus machen, alles, was wir dariiber
hinaus wissen, ist entweder durch andere Personen oder aber medial vermittelt. Diese In-
formationen werden als Sekundérerfahrungen bezeichnet. Vermittelt werden sie nicht nur
durch die informativen Medieninhalte, sondern auch durch unterhaltende, non-fiktionale
wie fiktionale Inhalte — von professionellen Medienschaffenden wie auch von Prosumers
erstellten. Damit wird die von den Medien konstruierte Realitdt, die Medienrealitit, zu
einem wichtigen Element subjektiver Sinngebung. Wir orientieren unser Handeln an
personlich gemachten Primédrerfahrungen, die allerdings begrenzt sind, sowie an hoch-
gradig medienvermittelten Sekundarerfahrungen. Das heifit, in einer von Massen- und
sozialen Medien geprigten Gesellschaft ist Realitédt eine Medienrealitét, und wir bauen
unser Handeln und unsere Kommunikation darauf auf (Fromme et al., 2011; Stiegler,
2015).

Inwiefern wir also z. B. auf der Basis von Stereotypen und Vorurteilen (die Frauen,
die Miénner, die Alten, die Muslime etc.) handeln, ist nicht nur Ergebnis eigener — guter
wie schlechter — Erfahrungen, sondern basiert auch auf medienvermittelten Wahr-
nehmungen. In all denjenigen Bereichen, in denen keine eigenen Erfahrungen vorliegen
(konnen), verlassen wir uns auf Eindriicke, die durch andere Personen und Medien an
uns herangetragen werden; so in vielen Aspekten, die fremde Kulturen, Religionen oder
Lander betreffen. Das Bild, das Deutsche z. B. von der indischen Bevolkerung haben,
diirfte je nach Alter und Mediennutzungsgewohnheiten neben den Informationen aus
Nachrichten und Dokumentationen auch von ,Merchant & Ivory‘-Filmen, der Rolle des
Rajesh Koothrappali in der TV-Serie ,The Big Bang Theory* oder der Figur Apu Nahasa-
peemapetilon aus der TV-Serie ,The Simpsons‘ geprégt sein.

Vor diesem Hintergrund ist daher zu diskutieren, ob ein Medienangebot, das sich aus-
schlieBlich an dem orientiert, was sich auf dem Publikums- und dem Werbemarkt opti-
mal vermarkten lédsst, eine Medienrealitiit darstellt, die ohne Verkiirzung und Einseitig-
keit handlungsrelevant werden kann und soll. Denn dies konnte auch bedeuten, dass die
Selbstbeobachtungs- und Selbstbeschreibungsfunktion der Medien fiir die Gesamtgesell-
schaft untergraben wird, ,,dass sich im Verlauf dieses Prozesses bestimmte Elemente und
Ebenen der Kultur und Kommunikation aus den sozialen Kontexten, in denen sie eigent-
lich entstanden waren, abgeldst haben bzw. ablosen und in die Verfiigungsgewalt privat-
wirtschaftlicher Unternehmen geraten sind*“ (Krotz, 2001, S. 198).
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1.3  Zusammenfassung

Medien unterscheiden sich von anderen Giitern erstens dadurch, dass sie als Wirtschafts-
giiter viele spezielle Giitereigenschaften aufweisen: Sie sind tendenziell eher 6ffentlichen
Giitern und Klubgiitern zuzuordnen, produzieren wichtige erwiinschte (z. B. Informiert-
heit) und unerwiinschte (ggf. Gewaltbereitschaft) externe Effekte, erfiillen iiber die in-
dividuelle Nachfrage der Rezipient:innen die gesellschaftlichen Bediirfnisse nur bedingt
(Meritorik), haben einen ausgeprigten Dienstleistungscharakter und sind nur mangel-
haft rechtlich schutzfihig. Zudem ist die Qualitit der Inhalte fiir die Nachfrager (Publi-
kum und Werbetreibende) nur bedingt transparent; die Medienproduktion ist von hohen
First-Copy-Kosten und einer (mehr oder weniger steilen) Fixkostendegression sowie Un-
sicherheit und Unbestimmtheit der Input-Output-Relation gekennzeichnet; und schlie3-
lich orientieren sich Medien an zweiseitigen Mérkten (Publikums- und Werbemarkt).
Zweitens unterscheiden sie sich von anderen Giitern dadurch, dass sie spezielle Kom-
binationen dieser Giitereigenschaften aufweisen, die erhebliche Auswirkungen auf die
Funktionsfihigkeit des Medienmarktes haben. Drittens unterscheiden sie sich von ande-
ren Giitern dadurch, dass sie als wichtige Instanzen im Meinungsbildungsprozess demo-
kratierelevant sind und als Selbstbeobachtungsinstanz der Gesellschaft und Konstruk-
teure sozialer Wirklichkeit eine tragende Institution des gesellschaftlichen Zusammen-
lebens darstellen.

Fragen zur Selbstlernkontrolle

1. Was bedeutet die Aussage: ,,Medien besitzen einen Doppelcharakter?

2. Welche gesellschaftlichen Funktionen und Erwartungen sollen Medien erfiillen?

3. Wie wird die Marktfdhigkeit von Giitern gepriift und welche Konsequenzen haben
die Ergebnisse?

4. Inwiefern kann man bei Medieninhalten von einer Dienstleistung sprechen?

5. Was sind Ursachen fiir die mangelnde Qualitétstransparenz bei Medien?

Kommentierte Literaturempfehlungen

e Picard,R.G. (2011). The economics and financing of media companies
(2. Aufl.). Fordham University Press. https://doi.org/10.1515/9780823292899
Im ersten Kapitel Gber Medienunternehmen werden neben den Rahmen-
bedingungen, unter denen sie operieren, auch die Unterschiede diskutiert,
die Medien von anderen Giitern unterscheiden. Dabei geht der Autor dhn-
lich wie hier auch darauf ein, dass der Nutzen von Medien nicht nur nach
0konomischen MaR3stdben gemessen werden sollte.

e Hutter, M. & Throsby, C. D. (2007). Value and valuation in art and culture: In-
troduction and overview. In M. Hutter & C. D. Throsby (Hrsg.), Beyond price:
Value in culture, economics, and the arts (S.1-19). Cambridge University
Press. https://doi.org/10.1017/CBO9780511793820.002
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Die Autoren zeichnen die Tradition des Begriffs Wert im dkonomischen
und im kulturellen Kontext nach. Zwar kann klar zwischen beiden unter-
schieden werden, doch nehmen sie auch aufeinander Bezug, sodass nicht
von einem Gegensatz oder einer Unvereinbarkeit ausgegangen werden
muss.

e Grau,C. & Hess, T. (2007). Kostendegression in der digitalen Medien-
produktion: Klassischer First-Copy-Cost-Effekt oder doch mehr? Medien-
Wirtschaft, 4(Sonderheft), 26-37. https://doi.org/10.15358/1613-0669-2007-
S-26
Der Artikel fokussiert auf den First-Copy-Effekt, diskutiert ihn vor dem
Hintergrund digitaler Medienproduktion und erweitert ihn um weitere An-
sdtze wie die Economies of Scope, um eine realistische Abbildung zu lie-
fern.

¢ Caves, R. E. (2000). Creative industries: Contracts between art and commerce.

Harvard University Press.
Das Buch bietet eine hervorragende o6konomische Perspektive auf die
Kreativbranche und nutzt dabei die Vertragstheorie als Rahmen. Die Ein-
leitung ,Economic properties of creative activities” (S. 1-17) ist hdufig zitiert
der MaB3stab fiir Gutseigenschaften von Kunst und Kulturgtitern. Journalis-
tische Inhalte sind nicht mitgedacht, aber fiir unterhaltende Medieninhalte
sind Caves Ausfiihrungen immer noch perfekt anwendbar.
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Diese Frage beschiftigt so oder in dhnlicher Form seit der Finanzkrise 2008/2009
die Medienbranche vieler Linder. Der konjunkturelle Einbruch der Werbeinvestitionen
(siehe Abschnitt 12.2.2) hat gerade Tageszeitungen und darunter einige, die als Quali-
tatszeitungen tituliert werden, betroffen. Trotz des Wiederanstiegs des Werbevolumens in
den Folgejahren konnten journalistische Medien nicht an das Vorkrisenniveau ankniipfen,
da sich die Investitionen nun verstirkt auf suchwortgebundene Online-Werbung sowie
verschiedene andere Formen der Online-Werbung (etwa in Videobeitrigen, in Form von
grafischen Bannern oder im Kontext von Audio-Inhalten) konzentriert (Leibiger et al.,
2024; Online-Vermarkterkreis (OVK) im Bundesverband Digitale Wirtschaft [BVDW],
2024). Da das Geschiftsmodell von Qualititsmedien aber darauf beruht, die Zahlungs-
bereitschaft ihrer Leser:innen fiir publizistische Inhalte abzuschopfen und gleichzeitig
deren Aufmerksamkeit auf dem Werbe- und Anzeigenmarkt zu monetarisieren, gerit die-
ses nun vielfach ins Wanken. Es stellt sich die Frage danach, warum — oder besser ob und
wenn ja, unter welchen Umstdnden — Qualitdtsmedien iiberleben. Um sich einer Antwort
zu ndhern, muss zunichst geklidrt werden, was Qualitdtsmedien iiberhaupt sind.
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Kann man die Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ), die Neue Ziircher Zeitung
(NZZ) und den Standard als Qualititsmedien bezeichnen? Sind ,Wer wird Millionér?*
(RTL) bzw. ,Die Millionenshow* (ORF), ,Late Night Switzerland‘ (SRF) oder ,Wer stiehlt
mir die Show?‘ (ProSieben) ebenfalls Qualititsinhalte? Spontane Einschitzungen dazu
orientieren sich hdufig am personlichen Geschmack oder an einem elitdren bildungs-
biirgerlichen Standpunkt dariiber, was Qualitit sei — und was eben nicht. So einfach und
so variabel ist jedoch die Frage der Medienqualitit nicht zu beantworten. Zwar gilt die
beriihmte Aussage von Ruf3-Mohl (1992, S. 85), ,,Qualitéit im Journalismus definieren zu
wollen, gleich[e] dem Versuch, einen Pudding an die Wand zu nageln* schon lange nicht
mehr, denn die Journalismusforschung hat ldngst theoretisch gesittigte Konzepte zur De-
finition und Messung von Qualitit hervorgebracht (fiir eine Ubersicht siehe Loffelholz &
Rothenberger, 2016). Allerdings ist es nach wie vor komplex, Qualitit zu definieren. Dies
ist insbesondere der Fall, wenn es sich um verschiedene Arten von Medienangeboten han-
delt, wie journalistische Berichte, Interviews, Serien, Magazine, Filme oder Shows. Dar-
iiber hinaus muss geklirt werden, aus wessen Perspektive Qualitit betrachtet werden soll,
etwa aus jener der Rezipient:innen oder der Werbewirtschaft (Abschnitt 2.1). Dabei stellt
sich die Frage, inwiefern Rezipient:innen iiberhaupt dazu in der Lage sind, Qualitit und
Qualitidtsunterschiede wahrzunehmen (Abschnitt 2.2). Die Betrachtung der verschiedenen
Perspektiven auf Qualitiit fiihrt schnell zu der Erkenntnis, dass das Publikum die Qualitéit
der Medienangebote nur bedingt einschitzen kann und entsprechend auswihlt. AuSerdem
weist es eine insgesamt geringe Zahlungsbereitschaft auf.

Betrachten wir diese Umstinde zusammen mit den Marktumstinden, dass der
Medienmarkt zu Imitation und ,,more of the same* neigt und die Medienunternehmen
vor allem Kosten optimieren wollen (siehe Kapitel 5), stellt sich die Frage, warum Quali-
titsangebote iiberleben, umso mehr. Es muss folglich 6konomische Mechanismen geben,
die es Qualititsmedien — jenseits von Medien mit offentlichen Auftrag (sieche Kapi-
tel 4) — erlauben, im Medienmarkt zu bestehen. Hier ist vor allem die Markenstrategie
als Qualitétsstrategie der Medienunternehmen zu nennen, die in Abschnitt 2.3 dis-
kutiert wird. Eine solche Strategie kann jedoch nur funktionieren, weil mit der Medien-
marken-Reputation ein institutionelles Arrangement im Medienmarkt wirkt, wie wir in
Abschnitt 2.4 erldutern werden. Aber auch Medienkritik und Meta-Medien konnen die
Qualitétsorientierung des Publikums erhohen, wie Abschnitt 2.5 zeigen wird. Ist dies
aber angesichts aktueller Entwicklungen ausreichend, um mediale Qualitdtsangebote
dauerhaft zu sichern? Diese Frage wird im Abschnitt 2.6 problematisiert, bevor die Zu-
sammenfassung im Abschnitt 2.7 auf die Frage des Kapitels antwortet.

2.1 Qualitatsmedien und die Debatte iiber Qualitat in den
Medien

Insgesamt finden sich unzéhlige Versuche, eine allgemeine theoretische Grundlage fiir
die Beurteilung von Qualitdt aus unterschiedlichen Perspektiven — erfolgsorientierten,
aufgabenorientierten, wirtschaftlichen, dsthetischen, publizistischen oder rechtlichen —


http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-46169-0_5
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-46169-0_4

2.1 Qualitatsmedien und die Debatte tber Qualitdt in den Medien 29

zu entwickeln. Dabei wird versucht, bestimmte Merkmale und Werte fiir Qualitit auf
zwei Ebenen zu bestimmen (vgl. u. a. Fabris, 1999; Fabris & Rest, 2001; Meckel, 1999;
Weil3, 1997; Wyss, 2002a, 2002b): Erstens wird iiber Qualitit als formaler Aspekt der
Medienproduktion und des handwerklichen Konnens diskutiert. Dies zielt sehr klar auf
die Produktionsstrukturen sowie auf die Leistungsfahigkeit und Leistungsbereitschaft der
Medienschaffenden. Damit werden ihr Wissen, ihre kommunikativen, Sach- und Fach-
kompetenzen sowie handwerklichen Fihigkeiten (z. B. selektieren, recherchieren, schrei-
ben und redigieren im Journalismus) angesprochen. Zweitens werden Eigenschaften der
Medieninhalte thematisiert, die sich an bestimmten ethisch, normativ oder rechtlich be-
griindeten Qualitdtsdimensionen und Professionsstandards orientieren sollen.

In der Kommunikationswissenschaft ist die Debatte iiber inhaltliche Qualitidt vor
allem mit Nachrichten als Inhaltskategorie verkniipft. So finden sich etwa in der Inter-
national Encyclopedia of Communication (Donsbach, 2008) zum Thema Qualitit nur
die Eintrige ,,Quality of the news* (Jacobsson & Jacobsson, 2008) und ,,Quality press*
(Russ-Mohl, 2008). Auch die offentliche Debatte um Qualitit dreht sich oft nicht nur
darum, inwiefern die Eignung fiir eine Aufgabe und die Fihigkeit gegeben sind, diese
Aufgabe zu erfiillen (abstrakter Qualititsbegriff), sondern auch um den normativen Wert
dieser Aufgabe (Ist die Aufgabe gut oder schlecht?). Ein umfassender Qualitétsbegriff
kann sich jedoch nicht auf die fiir den Journalismus entwickelten Kriterien beschrinken,
obwohl sich dazu die dlteste und umfassendste wissenschaftliche Auseinandersetzung
findet (fiir Ubersichten siche Bucher & Altmeppen, 2003; Engesser, 2013; Voigt, 2016).
Er muss vielmehr auch andere Schwerpunkte setzen, weil die Anspriiche des Publikums
und der Werbewirtschaft einbezogen werden miissen, und weil Qualitdt nicht nur in der
Information, sondern auch in der Unterhaltung eine Rolle spielt.

In der deutschsprachigen Kommunikationswissenschaft wird im Zusammenhang mit
Qualitdt meist auf das Gutachten von Schatz und Schulz (1992) Bezug genommen, die
fiinf Kriterien der Qualitdt von Fernsehprogrammen identifizieren. Andere Autor:in-
nen listen dhnliche Kriterien auf (siehe Tabelle 2.1). Mit der zunehmenden Relevanz
journalistischer Inhalte im Internet ist das Interesse an fiir diesen Bereich spezifischen
Qualitétskriterien gestiegen (Jungnickel, 2011; Mehlis, 2016; Neuberger, 2011, 2012).
Gattungsiibergreifend lassen sich die Qualititskriterien des Jahrbuchs ,,Qualitdt der Me-
dien* (fog — Forschungszentrum Offentlichkeit und Gesellschaft, 2023) auffiihren. Diese
adressieren unterschiedliche Anspriiche (Relevanz, Vielfalt Einordnungsleistung und
Professionalitit), die fiir Informationsangebote aller medialen Gattungen — von Presse,
tiber Radio und Fernsehen bis zu Onlinemedien — gelten (fog — Forschungszentrum
Offentlichkeit und Gesellschaft, 2023, S. 167).

Wihrend Qualititskriterien im Journalismus mittlerweile fest etabliert sind, gibt es
im Bereich der Unterhaltung keine allgemein vergleichbaren Standards. Denn es wird
befiirchtet, dass Qualitétskriterien die Kreativitit, die zur Produktion von Unterhaltung
notig ist, zu sehr einschrinken. Dennoch finden sich auch fiir Unterhaltungsangebote
Definitionsansitze. Dabei wird oft von der Perspektive involvierter Akteursgruppen,
namlich derjenigen von Regulierungsinstitutionen, Produzenten, Distributoren, der
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Tabelle 2.1 Qualitdtsdimensionen fiir journalistische Medieninhalte (Quelle: Eigene Darstellung)

Schatz & RufB3-Mohl,
Schulz (1992)
(1992)
Relevanz
Aktualitat
Vielfalt
Professiona-
litat
Objektivitit
Reflexivitit
Komplexi-
téits-
reduktion
Transparenz
Akzeptanz
Originalitit
Recht-
méiBigkeit

Rager,
(1994)

Relevanz

Aktualitit

Richtigkeit

Vermittlung

Hagen,
(1995)

Relevanz
Aktualitat
Vielfalt

Richtigkeit
Aus-
gewogen-
heit

Sachlichkeit

Verstind-
lichkeit

Transparenz

Neuberger,
(2011)

Aktualitat

Vielfalt
(Themen,
Meinungen,
Kommuni-
katoren)

Universali-
tét,
Hintergrund

Objektivitit

Aus-
gewogenheit

Sachlichkeit

Kritik und
Kontrolle

Forschungs-
zentrum
Offentlich-
keit und
Gesell-
schaft (fog)
/ Imhof,
(2013)

Relevanz
Aktualitét
Vielfalt

Professiona-
litédt
Objektivitit
Faktentreue

Aus-
gewogenheit

Neutralitét

Fairness

Sach-
gerechtig-
keit

Forschungs-
zentrum
Offentlich-
keit und
Gesellschaft
(fog), 2023

Relevanz

Vielfalt

Professiona-
litét

Ein-
ordnungs-
leistung

(Fortsetzung)
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Tabelle 2.1 (Fortsetzung)

Schatz & RufB3-Mohl,
Schulz (1992)
(1992)

Rager, Hagen, Neuberger, | Forschungs- | Forschungs-
(1994) (1995) (2011) zentrum zentrum
Offentlich- | Offentlich-
keit und keit und
Gesell- Gesellschaft
schaft (fog) | (fog), 2023
/ Imhof,
(2013)
Diskursivi-
tat

Tabelle 2.2 Qualititsdimensionen fiir unterhaltende Medieninhalte (Quelle: Siegert et al., 2014,

S. 37-38)
Dimension
RechtmiBigkeit

Transparenz

Inhaltliche Qualitit

Gestalterische Qualitit

Verstindlichkeit

Unbedenklichkeit

Professionalitit
Innovation

Reputation &
Akzeptanz

Vielfalt

Beitrag
Identititskonstruktion

Leitfrage
Ist das Unterhaltungsangebot rechtméBig?

Ist das Unterhaltungsangebot transparent hinsichtlich der Hintergriinde
und Ziele?

Entspricht der Inhalt des Unterhaltungsangebots den Anspriichen bei-
spielsweise in puncto gesellschaftlicher Relevanz und Aktualitét?

Entspricht die Gestaltung des Unterhaltungsangebots den Anspriichen
beispielsweise in Dramaturgie und Kunstsinn?

Zeichnet sich das Unterhaltungsangebot durch Verstindlichkeit,
Glaubwiirdigkeit, Richtigkeit und Realitdtsbezug aus?

Ist das Unterhaltungsangebot unbedenklich, nicht anst6ig, nicht
menschenverachtend und kritisch?

Ist das Unterhaltungsangebot professionell?
Ist das Unterhaltungsangebot innovativ?

Ist das Unterhaltungsangebot renommiert und findet es Akzeptanz?

Ist das Unterhaltungsangebot insgesamt vielfiltig?

Werden im Unterhaltungsangebot landes- oder regionenspezifische As-
pekte gentigend berticksichtigt?

Kritik und dem Publikum, ausgegangen. Diese einzelnen Perspektiven auf Qualitit
in der Unterhaltung betonen dabei je andere Facetten (siehe dazu u. a. Gehrau, 2008;
Hallenberger, 2011; Leggatt, 1996; Osterreichischer Rundfunk [ORF], 2023; Rosengren
etal., 1996; Schatz & Schulz, 1992) und lassen sich in Fragenform formulieren (siche

Tabelle 2.2).
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Ubergreifend gilt demnach, dass man nicht einen einzigen QualititsmaBstab an alle
Medienangebote anlegen darf, sondern hinsichtlich Funktion, Selbstverstindnis, Genre,
Medium, Aktualitidt sowie Zielgruppen des Mediums differenzieren muss, und am ehes-
ten Medienangebote desselben Marktsegments vergleichen kann (Ruf3-Mohl, 1992,
S. 85, 1994, S. 23). Diese Marktabgrenzung ist durch die Angebotsvielfalt im Internet
und das damit einhergehende Aufweichen von Medien- und Angebotsgrenzen allerdings
erschwert: Professionell-publizistische Anbieter befinden sich nun im Wettbewerb mit
Laienangeboten wie YouTube oder Wikipedia, originir nicht-publizistischen professio-
nellen Anbietern wie Wissenschaftseinrichtungen und technischen Angeboten wie Goo-
gle News (Neuberger, 2011, S. 145-146). Auch von kiinstlicher Intelligenz (KI) gene-
rierte Inhalte diirften in Zukunft an Relevanz gewinnen. Neben der Bewertung nach eta-
blierten Qualititskriterien wie Transparenz, Richtigkeit, Vielfalt und Objektivitit werden
in diesem Kontext auch neue Aspekte wie die korrekte Kennzeichnung der Kl-Inhalte
und die Einhaltung von Richtlinien zu deren Einsatz betont (Lermann Henestrosa et al.,
2023; Meinungsmonitor Kiinstliche Intelligenz, 2021).

Insgesamt ldsst sich feststellen, dass es eine Vielzahl an Ansitzen zur Definition und
damit auch zur Messung von Qualitit gibt. Trotz grofler Schnittmengen zwischen den
verschiedenen Vorschldgen (von denen nur ein Bruchteil hier exemplarisch dargestellt
wurde) besteht keine Einigkeit dariiber, wie das Konstrukt genau gemessen werden
kann. Diesem Problem der uneinheitlichen Messung kann eigentlich nur dadurch be-
gegnet werden, dass eine kontinuierliche Messung, also die Langzeituntersuchung mit
demselben Messinstrument, durchgefiihrt wird. Auf diese Weise konnen wenigstens Ver-
dnderungen der Qualitdt — wie auch immer diese operationalisiert wurde — festgestellt
werden. Diskussionen iiber die Qualitdt der Medien und ihre Messung bleiben jedoch
nicht nur auf die Wissenschaft beschrinkt. Da die Medien direkt davon betroffen sind,
reagieren sie auf Qualititsmessungen und deren Publikation hochst sensibel. Wenn die
Ergebnisse ein kritisches Bild liefern, werden sie nicht selten 6ffentlich bekampft, diffa-
miert oder totgeschwiegen (Jarren, 2013).

2.2 Wahrnehmung von Qualitat durch das Publikum

Waihrend sich Forschende und Medienexpert:innen mit Ansétzen beschéftigen, wie jour-
nalistische Qualitdt zu messen und zu definieren sei, stellt sich die Frage, inwiefern die
Rezipent:innen — also die Mediennutzer:innen — diese Qualitét iiberhaupt erkennen und
bewerten konnen. Wie in Abschnitt 1.1.4 dargestellt, ist eine Qualitéitseinschédtzung bei
Erfahrungsgiitern erst nach dem Konsum moglich und bei Vertrauensgiitern selbst dann
nicht bzw. nur sehr eingeschrinkt. Dennoch verbinden wir als Mediennutzende ein ge-
wisses Qualitidtsniveau mit verschiedenen Angeboten — wir haben also bestimmte mehr
oder weniger abstrakte Anspriiche an mediale Inhalte und bewerten diese. Fiir diese Be-
wertung kommen grundsitzlich verschiedene Quellen infrage: unsere eigene Erfahrung
durch die Rezeption eines Mediums oder das Bild, das wir von einer Medienmarke
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haben, die Erfahrungsberichte anderer Personen iiber Mund-zu-Mund-Propaganda oder
Berichte anderer Medien iiber ein bestimmtes Angebot.

Um eine eigene Bewertung der tatsédchlichen Qualitit von Medieninhalten nach deren
Konsum vorzunehmen, miissen Rezipient:innen dazu in der Lage sein, verschiedene
Qualitdtsniveaus auch wahrzunehmen. Vergleiche von wissenschaftlich-normativen
Kriterien und der subjektiven Qualitétseinschidtzung der Rezipienten weisen diese ana-
Iytische Fahigkeit grundsitzlich nach (Dahinden et al., 2004; Jungnickel, 2011; Krebs,
2017),' wobei die Einschiitzung einzelner Kriterien den Rezipient:innen mehr oder min-
der schwerfillt und von deren Komplexitit abhéingt (Urban & Schweiger, 2013). Ab-
weichend von diesen Studien mit geschlossenen Abfragen eines vorgegebenen Kriterien-
katalogs zeigen offene Fragestellungen jedoch, dass Rezipient:innen sich zum Teil er-
heblich schwertun, iiberhaupt Qualititserwartungen an Nachrichtenmedien zu benennen
(Voigt, 2016, S. 82).

Inwiefern Rezipient:innen eine komplexere Qualititsbewertung vornehmen, ent-
scheidet unter anderem ihr Involvement, das sich nach personlicher Relevanz des The-
mas und situativen Umstidnden wie beispielsweise zur Verfiigung stehender Zeit richtet.
Je stirker ein:e Rezipient:in emotional und kognitiv beteiligt ist, desto eher ist damit
zu rechnen, dass die Qualititsbewertung das Ergebnis einer bewussten kognitiven Aus-
einandersetzung darstellt und heuristische Reize wie die Markenzugehorigkeit in den
Hintergrund treten (Urban & Schweiger, 2013). Bei geringer Beteiligung riicken da-
gegen heuristische Schliisselreize in das Zentrum der Qualitdtsbewertung (Wladarsch,
2019). Einige Autor:innen gehen davon aus, dass mediale Angebote generell eher heu-
ristisch bewertet werden, als dass einzelne Qualititsmerkmale evaluiert werden (Neu-
berger, 2011, S. 56-57; Voigt, 2016, S. 120; Wladarsch, 2019, S. 547). Auch kognitive
Verzerrungen wie u. a. die Vermeidung kognitiver Dissonanz (Festinger, 1957), das Stre-
ben nach Kongruenz (Osgood & Tannenbaum, 1955) und die Suche nach Bestitigung
bestehender Meinungen (Knobloch-Westerwick, 2015; Knobloch-Westerwick & Meng,
2011) konnen sich auf den Bewertungsprozess auswirken.

In diesen flieBen die Kriterien gemaf ihres Stellenwerts mit unterschiedlicher Ge-
wichtung ein. Damit ist auch die Moglichkeit zur Kompensation von schwachen, aber
relevanten Leistungen begrenzt, denn ,,Hochstleistungen bei relativ unwichtigen Dimen-
sionen (z. B. Interaktion) haben einen schwicheren Einfluss auf das Gesamturteil als re-
lativ geringfiigige Qualitdtsunterschiede bei wichtigen Dimensionen (Bsp. Inhalt)* (Da-
hinden et al., 2004, S. 120). Zudem scheinen Rezipient:innen ihr Vorwissen zur Marke in
diesen Prozess einzubinden: Einerseits konnten hohere Erwartungen an Qualitdtsnach-
richtenmedien als an Boulevardmedien (Krebs, 2017) sowie an partizipative Angebote

' Allerdings kann von (quasi-)experimentellen Designs mit relativ homogenen Stichproben eher
junger, hoch gebildeter Personen (Dahinden et al., 2004, S. 113; Jungnickel, 2011, S. 369; Krebs,
2017, S. 8) nicht auf die generelle Einschitzungskompetenz verschiedener Publikumssegmente ge-
schlossen werden.
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wie Social-Media-Plattformen und Blogs oder technisch gesteuerte Angeboten wie
Suchmaschinen (Mehlis, 2016, S. 156—171; Neuberger, 2011, S. 44; Trepte et al., 2008)
nachgewiesen werden, die eine zufriedenstellende Erfiillung derselben erschweren kénn-
ten. Andererseits scheinen Qualitdtsmarken von diesem positiven Vorurteil auch zu pro-
fitieren, wenn sie als heuristischer Reiz zur Qualititseinschitzung dienen. Dies ist vor
allem bei renommierten Medienmarken der Fall, die ,,grundsétzlich zu weniger reflek-
tierten Qualitidtsbewertungen (Wladarsch, 2019, S. 550) fiihren. Sie erfiillen damit ihre
Signaling-Funktion, indem sie der erschwerten Qualititsbewertung bei Medienmarken
das Versprechen einer hohen Qualitit entgegensetzen und Orientierung bieten (siehe
Abschnitt 2.4). Eine Vielzahl von Studien weist einen positiven Effekt des Marken-
namens oder der -reputation auf die Qualititswahrnehmung im nicht-medialen Kontext
nach (umfangreiche Reviews zu diesem Zusammenhang liefern Hoeffler & Keller, 2003;
Rao & Monroe, 1989). Auch bei Medienmarken ist dieser Mechanismus kein anderer:
Der Markenname und das damit verbundene -image dienen als Heuristik zur Qualitits-
einschitzung einzelner Artikel (z. B. Krebs, 2017; Urban & Schweiger, 2013; Voigt,
2016) oder ganzer Markenerweiterungen, etwa wenn das Image der Print-Marke sich
in der Qualititseinschitzung des Onlineangebots bzw. der Einstellung gegeniiber dem-
selben niederschligt (Habann et al., 2008; Rossler, 2004).

Selbst die Bewertung von Qualititsmedien mit hoher Signaling-Kompetenz basiert
aber nicht ausschlieBlich auf ihrer Markenzugehdorigkeit. Rezipient:innen lassen auch
hier ihre auf den tatsdchlichen Inhalt bezogene Qualititswahrnehmung in die Bewertung
der Gesamtqualitit einflieBen. Dabei ist noch nicht abschlieend geklirt, ob der tatsdch-
liche Inhalt eine stirkere Rolle bei der Qualititseinschitzung spielt als die Markenzuge-
horigkeit (Krebs, 2017; Trepte et al., 2008) — oder umgekehrt (z. B. Urban & Schweiger,
2013). Der Einfluss der Marke auf die Einschitzung der Qualitdtskriterien differiert je
nach Kriterium und héngt zudem davon ab, ob das Markenimage insgesamt eher posi-
tiv oder negativ bewertet wird. Diese Ergebnisse unterstreichen die Notwendigkeit fiir
Medienmarken, sich auch bei einer Positionierung als Qualititsmedium weiterhin um
die Produktion hochwertiger Inhalte zu bemiihen und dadurch auch ein konsistentes
Image aufzubauen (Krebs, 2017; Siegert, 2001b, S. 212; Siegert et al., 2011). Die unter-
schiedliche Akzentuierung von Qualititsmalistiben verschiedener Zielgruppen bietet
Maoglichkeiten zur Markenpositionierung, die auch genutzt werden: So stellten Dahinden
etal., (2004, S. 115) fest, dass Zeitungen nicht auf allen Qualititsdimensionen Hochst-
leistungen bieten, sondern sich etwa die NZZ gezielt auf hochwertige Inhalte konzentriert
und dabei eine als ansprechend wahrgenommene Darstellung eher vernachléssigt, wéh-
rend Boulevardzeitungen wie Blick oder 20 min eine dazu komplementére Positionierung
aufweisen. Die Qualitit einer Medienmarke orientiert sich daher nicht immer an den
gleichen Vorstellungen und einem einheitlichen Geschmack, sondern vor allem an dem
der Zielgruppe. Aus diesem Grund betont Siegert (2001b, S. 204), dass ,,[e]ine pauschale
Abqualifikation z. B. von Boulevard-Journalismus als Gegensatz zu Qualitits-Journalis-
mus [...] mit dem Riickgriff auf Medienmarken [...] nicht begriindet werden [kann]*.
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Die unterschiedlichen Anspriiche an die Qualitit eines Mediums richten sich neben
diesen Merkmalen des Angebots selbst, wie der Zugehorigkeit zu einer Angebotsklasse
und einem bestimmten Genre, auch nach der betrachteten Wirkungsebene: Rezipient:in-
nen bewerten die Qualitit je nach antizipierter Wirkung auf verschiedene Bezugsgruppen
bzw. Publikumskonzepte aus unterschiedlichen Rollen heraus. Hasebrink (1997, 2011)
unterscheidet diesbeziiglich zwischen (1) den Rezipient:innen in der Konsument:innen-
rolle, bei denen die Erfiillung von Gratifikationen maBgeblich ist, (2) den Rezipient:in-
nen als zu schiitzende Inhaber von Rechten, bei denen ,,RechtmifBigkeit, Einhaltung von
Personlichkeitsrechten, Beriicksichtigung religioser, sittlicher und moralischer Emp-
findungen und Wertvorstellungen* zentral sind und (3) den Rezipient:innen als Gesell-
schaftsmitgliedern, bei denen ,,Zielsetzungen und Wertvorstellungen auf gesellschaft-
licher, politischer und kultureller Ebene* die QualititsmafBstibe beeinflussen.

Die Rezipient:innenrolle als Attributor der Qualitit bedeutet deshalb nicht zwangs-
laufig, dass diese ausschlieBlich mit Blick auf die eigene Rolle als Konsument:in (1)
bewertet wird, obwohl diese Zuschreibung innerhalb der Qualititsdebatte verbreitet
ist. Zwar unterscheidet sich die Qualitédtsbeurteilung des Publikums von derjenigen aus
gesellschaftlicher Perspektive, gleichwohl schlie3t dies nicht aus, dass (einige) Rezi-
pient:innen neben individuellen Priaferenzen auch vermutete Anspriiche von zu schiitzen-
den Individuen oder der Gesellschaft in ihrer Rolle als Biirger:in — nicht nur als Kon-
sument:in — beriicksichtigen. Es ist anzunehmen, dass zumindest einige Rezipient:innen
sich ihrer unterschiedlichen Rollen und des Spannungsverhiltnisses vor allem zwischen
jener als Konsument:in und jener als Inhaber von Rechten bzw. als Biirger:in bewusst
sind. Sie versuchen demnach, eine Balance der konkurrierenden Interessen zu erreichen,
wenn sie ihr Qualitétsurteil fdllen. Diese Annahme wird unterstrichen von der Dis-
krepanz zwischen Nutzung und Qualititseinschitzung, denn nicht immer bedeutet die
Nutzung eines Medienangebots auch eine hohe Qualititseinschédtzung — und vice versa.
So wird den Themenwochen im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk hiufig eine hohe Quali-
tat und gesellschaftliche Relevanz zugesprochen, wihrend die Einschaltquoten diese
Wertschitzung nicht widerspiegeln (Neuberger, 2011, S. 65).

2.3 Medienmarkenstrategie als Qualitadtsstrategie

Obwohl keine ganz klare und verbindliche Definition von Qualitit existiert, geben die
jeweiligen Kriterien hinreichende Hinweise, wie Qualitit bei Medienangeboten aussehen
soll. Ob allerdings Qualitit ein strategisches Ziel fiir Medienorganisationen ist, und
welche Rolle sie spielt, hingt von der grundlegenden Strategiewahl und von der Posi-
tionierung ab. Qualitdtsorientierung kann in diesem Zusammenhang vor allem mit dem
generischen Strategietypus Differenzierung verkniipft werden (siehe Abschnitt 11.2),
denn in diesem Fall will eine Medienorganisation mit ihren Angeboten besonders und
einmalig sein und sich so von ihren Wettbewerbern abgrenzen. Dieser Strategietypus ist
grundsitzlich in beide Richtungen offen, wire also auch mit qualitativ sehr schlechten
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und bedenklichen Inhalten moglich. Immer wird aber entweder eine strategische Ni-
sche besetzt oder es werden neue relevante, einzigartige Eigenschaften (Unique Selling
Proposition) betont oder ein symbolischer Nutzen geschaffen und kommuniziert (Uni-
que Communicating Proposition). Solche Differenzierungsstrategien werden auch als
Medienmarken-Strategien bezeichnet (vgl. u. a. Baumgarth, 2004; Caspar, 2002; Chan-
Olmsted, 2006; Chan-Olmsted & Kim, 2001; Forster, 2011; McDowell, 2006; McDowell
& Sutherland, 2000; Ots, 2008; Siegert, 2001b, 2005; Swoboda et al., 2006). Medien-
marken werden folglich in der Medienindustrie als ,,erfolgsversprechendes Profilierungs-
und Differenzierungsinstrument® (Caspar, 2002, S. VII; vgl. auch Malmelin & Moisan-
der, 2014; McDowell, 2006, 2015; Siegert et al., 2015; Tropp & Weinacht, 2022) ein-
gesetzt.

Dabei formulieren Medienorganisationen ihre sogenannte Medienmarken-Identitit
als Ausgangspunkt ihres Managementhandelns. Die Medienmarken-Identitdt umfasst
sowohl publizistische als auch 6konomische Aspekte, die die Medienorganisation ihren
Titeln, Programmen, Sendungen oder der Organisation selbst zuschreiben will. Dazu
gehoren Nutzen- und Kompetenzversprechen, Eigenschaften sowie die Art der Audio-
visualisierung, also z. B. die journalistische Orientierung, der Journalismusstil, das re-
daktionelle Konzept, die politische Blattlinie, die Rubrizierung, die Themen, das inhalt-
liche Kompetenzgebiet, das Layout, der Informations- und Unterhaltungswert und die
Erscheinungsweise. Aber auch der Anteil an Werbung oder der Verkaufspreis (Siegert
etal., 2011) sowie das Prestige beim bisherigen Publikum prigen die Markenidentitit
(siehe Fallbeispiel 2.1). Insgesamt gehoren alle Aspekte, die ein Medienunternehmen
seiner Marke zuschreiben mochte und die sowohl die Medienproduktion als auch die
Vermarktung betreffen, zur Markenidentitdt. In der Vermarktung (Medienmarken-
Positionierung) werden dann vor allem diejenigen Aspekte betont, mit denen man sich
von der Konkurrenz differenzieren will. Sichtbar werden solche Positionierungen u. a. in
den entsprechenden Claims wie z. B. ,,Nie aufhdren zu hinterfragen® (Der Spiegel), ,,Mit
dem Zweiten sieht man besser* (ZDF), oder ,,We love to entertain you* (ProSieben).

Die Medienmarken-Identitdt beinhaltet somit ein Versprechen an Publikum und
Werbewirtschaft, eine bestimmte Art von Qualitdten der oben genannten Aspekte zu bie-
ten, die iiber die Medienmarken-Positionierung signalisiert wird. Dieses Qualititsver-
sprechen muss also nicht auf hohe inhaltliche Qualitiit abzielen, sondern kann z. B. auch
ein Versprechen sein, zugespitzte und bildreiche Skandalgeschichten von Prominenten,
die jeweils neuesten Serien und Filme aus den USA oder die Live-Ubertragung aller
wichtigen Fullballspiele weltweit anzubieten. Mit solchen Qualitédtsversprechen adressie-
ren Medienmarken das Problem, dass Medienangebote Erfahrungs- und Vertrauensgiiter
sind (siche Abschnitt 1.1). Sie signalisieren damit, was man konkret von einem noch un-
bekannten Medieninhalt, Titel, Programm oder von einer noch unbekannten Sendung er-
warten kann. Medienorganisationen miissen dieses Versprechen dann allerdings auch er-
fiillen, um die Erwartungen der Nachfrager nicht zu enttduschen.
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Abbildung 2.1 Strategische Optionen in Bezug auf Qualitit und Ergebnis (Quelle: Eigene Dar-
stellung nach Picard 2004, S. 62)

Obwohl die Medienmarken-Strategie prinzipiell in beide Richtungen (hohe oder ge-
ringe Qualitit) offen ist, wird der Begriff fast immer fiir diejenigen Strategien verwendet,
die nach hoher Qualitit streben. Picard (2004) zeigt fiir Medien vier mogliche Strategie-
optionen auf, die sich vor allem darin unterscheiden, ob und wie langfristig in Qualitit
investiert wird (siehe Abbildung 2.1).

Einige Medienmarken positionieren sich explizit als Qualititsmedien, d.h. das
Qualitdtsversprechen ihrer Markenidentitidt signalisiert etwas Besonderes, ndmlich das
Versprechen auf hohe journalistische Qualitdt oder hohe Unterhaltungsqualitit in An-
lehnung an die in Abschnitt 2.1 skizzierten Kriterien (Tabelle 2.1 fiir journalistische
Qualitdt und Tabelle 2.2 fiir Qualitit in der Unterhaltung). Damit beziehen sich diese
Medienmarken auf spezifische berufsethische Standards, Wertvorstellungen und norma-
tive Leitideen (des Journalismus) (McManus, 1995; Siegert, 2001b, S. 16; Sylvie, 2007).
So kann z. B. Qualitiit als Kernelement journalistischer Berichterstattung nur dann Be-
stand haben, wenn sie in der Markenidentitit verankert und aktiv aufrechterhalten wird.
Qualitdtsmedien investieren lidngerfristig in inhaltliche Qualitit und wollen so ihre Re-
putation aufbauen bzw. erhalten. Da aufgrund der Medienmarken-Reputation auch
Gewinne erwirtschaftet werden konnen, sind Investitionen in Qualitdtsproduktion fiir
Medienmarken 6konomisch rational. Das heifit, fiir Entscheidungstriger in Medienunter-
nehmen ist es durchaus rational, zu investieren und hohere Kosten in Kauf zu nehmen,
um einen Qualitdtsanspruch umzusetzen. Dies funktioniert jedoch nur, wenn auf Markt-
ebene die Medienmarken-Reputation wirkt.
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24  Medienmarken-Reputation als Qualitdtsorientierung im
Medienmarkt

Eine Medienmarken-Strategie als Qualititsstrategie kann sich deshalb fiir die ent-
sprechende Medienorganisation auszahlen, weil die Medienmarken-Reputation als ins-
titutionelles Arrangement Schwichen des Marktmechanismus ausgleicht (Heinrich &
Lobigs, 2003; Lobigs, 2004a, b; Siegert, 2015). Wie kann das funktionieren? Aufbauend
auf institutionendkonomischen Uberlegungen lisst sich die Beziehung zwischen dem
Publikum und den Medienorganisationen als sogenannte Prinzipal-Agent-Beziehung
modellieren (siehe Abschnitt 7.2): In diesem Setting weil3 das Publikum als Auftraggeber
(Prinzipal) nicht, ob die Medienorganisationen als Auftragnehmer (Agenten) tatsichlich
das Beste und Neueste bringen, welches auf fundierten Recherchen und Produktions-
prozessen beruht. Zugleich konnen sie es auch nicht kontrollieren. Es besteht also eine
Informationsasymmetrie zwischen dem Publikum und der Medienorganisation. Hier
kann potenziell das Problem der sogenannten adversen Selektion auftreten, wenn Me-
dien mit minderwertiger oder unethischer Berichterstattung am Markt bestehen, da das
Publikum die wahren Qualititsunterschiede nicht erkennen kann. Dies wiirde dazu fiih-
ren, dass qualitativ hochwertige Medien moglicherweise nicht den verdienten Erfolg
haben, wihrend minderwertige Medien iiberleben. Auf der anderen Seite besteht das
moralische Risiko (moral hazard), dass Medienunternehmen zum Beispiel weniger sorg-
faltig recherchieren, wenn die Qualitét der Inhalte nicht fiir das Publikum erkennbar ist.
Beide Agency-Probleme sind damit verkniipft, dass es sich bei Medieninhalten um Er-
fahrungs- oder Vertrauensgiiter handelt — die Qualitédt und der Nutzen von Unterhaltung
kann erst nach dem Konsum eingeschitzt werden, diejenige von Informationen selbst
dann nicht bzw. nur eingeschrinkt (sieche Abschnitt 1.1.4).

Die Probleme (adverse Selektion und moralisches Risiko) kénnen durch Vertrauen
und Reputation der Marke gemindert werden. Medienmarken werden im Markt also
daran gemessen, wie gut sie ihr Versprechen einer hohen Qualitit erfiillen. Wenn sie dies
iiber einen gewissen Zeitraum hinweg tun, dann gelten sie als verlédssliche Marktsignale,
denen man vertrauen kann. Sie haben mithin Reputation aufgebaut. Die Medienmarke
und die mit ihr verbundene Reputation dienen also als Mittel fiir das sogenannte Sig-
naling, das darauf abzielt, die Informationsassymetrie zwischen Prinzipal und Agent zu
verringern. Medienmarken-Reputation ist folglich die Gewissheit, dass eine Medien-
marke kontinuierlich so produziert und solche Inhalte anbietet, wie sie es verspricht. Und
wenn sie hohe Qualitét verspricht, muss sie auch hohe Qualitit liefern.

Obwohl Medieninhalte wie erwdhnt Erfahrungs- und Vertrauensgiiter sind, die vom
durchschnittlichen Publikum nur bedingt beurteilt werden konnen (siehe Abschnitt 2.2),
gestaltet sich dies bei Qualititsmedien unter Umsténden etwas anders. Qualitdtsmedien
haben im Normalfall ein Publikum, das selbst in gewissen Bereichen Expertise hat, sich
also sehr gut auskennt in bestimmten Politikfeldern, Wirtschaftsgebieten oder Kultur-
bereichen. Die Beurteilungskompetenz dieser Expert:innen ist deshalb in Bezug auf ihr
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Spezialgebiet besser ausgeprigt als die des durchschnittlichen Publikums. Sie konnen
daher eher erkennen, wenn Medienorganisationen zwar hohe journalistische oder kiinst-
lerische Qualitit versprechen, diese aber iiber einen lingeren Zeitraum hinweg nicht lie-
fern. In diesem Fall wire die Reputation der Medienmarke beschadigt und das Expert:in-
nenpublikum wiirde entsprechend reagieren, ndmlich zu anderen Medienangeboten
wechseln. Da sie hochstwahrscheinlich auch in ihrem Bereich Meinungsfiihrer:innen
sind, konnten sie andere Mediennutzer:innen mitziehen. Diese Verluste bei Umsatz und
Aufmerksamkeit spezifischer Publika kénnen in Folge auch Ausfille auf dem Werbe-
markt nach sich ziehen. Insgesamt konnen die kumulierten Verluste grofer sein als die
Einsparungen, die durch billigere Produktionsprozesse und/oder mindere Qualitit der In-
halte getitigt wurden.

Dabei diirfte bereits das Wissen der Medienorganisationen um solche Expert:innenpu-
blika (siehe Fallbeispiel 1.2) und ihre potenziellen Reaktionen zu einer qualitativ hoch-
wertigeren Medienproduktion und einem entsprechenden Output fithren. Mithin gibt es
also einen okonomischen Anreiz, an Qualitétskriterien orientierte Medieninhalte zu pro-
duzieren, wenn diese Teil der Medienmarken-Identitit sind. Medienmarken-Reputation
ist folglich ein institutionelles Arrangement, das Schwéchen in der Verkniipfung von An-
gebot und Nachfrage (Marktmechanismus) ausgleicht, die in den Nischenmirkten fiir
qualitativ hochwertige Medieninhalte bestehen.

Fallbeispiel 2.1: Das eigene Publikum als Teil der Medienmarken-Reputation
Medienmarken machen seit jeher Werbung mit ihrem Publikum und binden diese
so als Teil der Medienmarken-Reputation ein. Sie wollen damit Nutzer:innen sig-
nalisieren, zu welcher Gemeinschaft, zu welchem Publikum sie gehoren (konnen),
und wie attraktiv eine solche Zugehorigkeit zur jeweiligen sozialen Gruppe bzw.
eine Abgrenzung von anderen sozialen Gruppen ist. Beispielhaft macht dies die
Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ) mit ihrem langjdhrigen Slogan ,,Dahinter
steckt immer ein kluger Kopf* (Ru3-Mohl, 2014). Die Kampagne lichtet nicht nur
prominente Leser:innen der FAZ unsichtbar hinter der Zeitung ab, sie inszeniert
sie auch in einer Umgebung, die zahlreiche Anspielungen auf Leben und Position
der Prominenten zuldsst, und eigentlich nur versténdlich ist, wenn man geniigend
Vorwissen hat, also ebenfalls ein ,kluger Kopf‘ ist: So gehoren u. a. die Holo-
caustiiberlebende Margot Friedldnder und die Mitgriinderin der Menschenrechts-
organisation Memorial Irina Scherbakowa zu den ,klugen Kopfen‘ der FAZ (siehe
Abbildung 2.2).

Bei Online-Angeboten ist das Publikum der Medienmarke fiir andere durch die Kom-
mentare zu Artikeln stdrker sichtbar, als dies in Print-Angeboten durch ein paar wenige
abgedruckten Publikumszuschriften der Fall war. Die Anwesenheit einer Kommentar-
spalte sowie die dort stattfindenden Diskussionen sind jedoch nicht immer zum Vorteil
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Abbildung 2.2 Kampagnenmotive der Frankfurter Allgemeinen Zeitung (Anmerkung: Margot
Friedlander (links) und Irina Scherbakowa (rechts) in der Kampagne der FAZ)
(Quelle: Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH Schmoll, 2024; Veser, 2022)

der Medienmarke und die Wahrnehmung von Qualitdt und Glaubwiirdigkeit ihrer Inhalte
(Naab et al., 2020; Prochazka et al., 2018).

2,5 Qualitdtsorientierung iiber Meta-Medien und
Medienkritik

Geht man von der Prinzipal-Agent-Beziehung zwischen dem Publikum als Auftraggeber
(Prinzipalen) und Medienorganisationen als Auftragnehmer (Agenten) aus, dann gibt es
neben dem Signaling der Medienorganisationen iiber die Medienmarke auch Moglich-
keiten, wie das Publikum selbst die Informationsasymmetrie verringern kann. Dazu
konnen sogenannte Screening-MalBnahmen eingesetzt werden, die die Einschitzung
von Qualitit und Nutzen der Angebote erleichtern. Die Rede ist von Meta-Medien und
Medienkritik, welche dem Publikum als Prinzipal zusitzliche Informationen und Be-
wertungsmafstibe zum Ausgleich seines Informationsdefizits liefern konnen.
Meta-Medien sind Medien, die qua redaktionellem Konzept oder Programm die Me-
dien und ihre Inhalte thematisieren (Siegert, 2001a, c). Naheliegende Beispiele dafiir
sind die klassischen gedruckten Programmzeitschriften oder deren digitale Versionen,
elektronische Programguides (EPG), die eine Ubersicht iiber laufende und kommende
TV-Sendungen und Filme bieten, oft mit zusétzlichen Informationen wie Inhaltsangaben
und Bewertungen. Auch Rezensionen von Spielfilmen in sozialen Medien oder Pod-
casts mit den neuesten Serientipps gehoren zu den Meta-Medien. Sie erfiillen eine spezi-
fische Orientierungsfunktion fiir das Publikum, indem sie den Bedarf nach zusétzlichen
Informationen und Bewertungen medialer Inhalte, die als Erfahrungs- und Vertrauens-
giiter noch nicht bekannt sein konnen, abdecken. Diese Orientierungsfunktion wird umso
wichtiger, je vielféltiger und undurchschaubarer das mediale Angebot wird. Die Vielzahl
(nicht unbedingt Vielfalt) medialer Inhalte (z. B. tausende Onlineseiten, hunderte Zeit-
schriftentitel, dutzende Radio- und Fernsehsender, eine Vielzahl von Video-Streaming-
Anbietern und deren Angebot an Filmen und Serien etc.) stellt hohe Anforderungen an



2.5 Qualitatsorientierung tiber Meta-Medien und Medienkritik 41

die Medienkompetenz des Publikums, sich iiberhaupt in diesem Informationsiiberfluss
zurechtzufinden, und eine begriindete Auswahl zu treffen.

Da Meta-Medien nicht nur Beschreibungen von Medieninhalten, sondern zugleich Be-
wertungen der Inhalte z. B. hinsichtlich Spannung oder Humor bieten, helfen sie, eine
passende Auswahl zu treffen. Dies ist besonders relevant, wenn Eltern altersgerechte
Medieninhalte fiir Kinder aussuchen wollen. Meta-Medien haben sich mit dem Ziel, die-
sen Informationsbedarf zu decken, auf dem Medienmarkt positioniert. Sie informieren
iiber einen spezifischen Bereich, ndmlich Medieninhalte, und versetzen das Publikum
damit in die Lage, Entscheidungen kompetenter treffen zu kénnen.? Daneben wurde auch
die Moglichkeit diskutiert, solche Orientierung fiir das Publikum durch externe und un-
abhingige Instanzen zu sichern, z. B. durch eine ,,Stiftung Medientest, die als neutrale
Institution systematische und objektive Bewertungen medialer Angebote zur Verfiigung
stellen konnte (Krotz, 1996, 1997). Bislang ist eine solche Idee noch nicht verwirklicht,
aber unter dem Druck der Offentlichkeit haben Social-Media-Plattformen — wenn schon
keine Empfehlungen von guten Inhalten — zumindest eine Warnung vor falschen Inhalten
zu realisieren. Facebook bzw. Meta arbeitet in seinem ,,Third-Party Fact-Checking Pro-
gram® seit 2016 mit unabhidngigen Organisationen zusammen, um Falschmeldung auf den
Plattformen des Konzerns zu markieren und zu korrigieren. In Deutschland {ibernehmen
das correctiv.org, AFP und der dpa-Faktencheck (Meta, 2024).

Man erhofft sich von den begriindeten Kauf- und Nutzungsentscheidungen des Pub-
likums auch eine verstirkte Orientierung an Qualitit. Dabei wird von folgender Uber-
legung ausgegangen: Wenn das Publikum mit dem Zusatzwissen in der Lage ist, Quali-
tit besser zu erkennen, dann fragt es diese Qualitit auch ofter nach und ist bereit dafiir
etwas bzw. mehr zu bezahlen. Erste Versuche von Qualititsmedien mit bezahlten Online-
Inhalten scheinen diese Uberlegungen zu bestitigen. Infolge der verstirkten Nachfrage
nach Qualitit lohnt es sich somit fiir Medienorganisationen auch 6konomisch, solche
Qualitdt zu produzieren und anzubieten.

In diesem Kontext wird des Weiteren diskutiert, inwiefern die kritische Bericht-
erstattung iiber Medien (Medienkritik) eine solche Orientierungsfunktion einnehmen
und qualitétsfordernd wirken kann (Ru3-Mohl & Fengler, 2000; u. a. Beitridge in WeBler
etal., 1997). Viele Beitrige zur Medienberichterstattung iiber Medien und zur Medien-
kritik implizieren jedoch, dass alle Medienberichterstattung gleichsam Medienkritik
wire, was jedoch nicht der Fall ist. Medienkritik ist weder die Hauptaufgabe der Medien-
berichterstattung (Kreitling, 1997, S. 129), noch ist sie besonders prominent. Uber die
letzten Jahre ist allerdings der Umfang der kritischen Kommentierung insbesondere jour-
nalistischer Inhalte im Rahmen der gesellschaftlichen Debatte iiber Desinformation (Fake
News) angestiegen. Zudem haben Satiresendungen, die Medieninhalte kritisch, aber
humorvoll beleuchten, zugenommen. Auch medienkritische Blogs geben hier wesentliche

2Dabei kommen auch andere Beurteilungshilfen zum Einsatz, wie z. B. Hosts und Stars als Quali-
titsmafstdbe und Heuristiken fiir die Nutzungsentscheidungen.
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Impulse und leisten wichtige Aufklirungsarbeit (z. B. Ubermedien oder BILDBlog). Ob-
wohl sie zwar mittlerweile ein groBeres Publikum gefunden haben, sind sie jedoch weit
davon entfernt, ein Massenpublikum aufkldren zu konnen. Empirisch gesittigte Befunde
zu den Wirkungen neuer medienkritischer Formen stehen bislang noch aus.

2.6 Die Zukunft der Qualitatsmedien

Wenn wir uns also auf einigermaBlen verbindliche Kriterien fiir Qualitit einigen kon-
nen, wenn es zudem eine Strategie fiir Medienorganisationen gibt, die eine Qualitits-
orientierung mit Gewinnerwirtschaftung verkniipft, und ein Mechanismus besteht, dass
sich dies im Markt trotz aller Besonderheiten auch umsetzen ldsst, warum haben wir
dann Zweifel, ob Qualititsmedien iiberleben konnen? Unsere Zweifel basieren auf vier
Uberlegungen:

1. Marken-Strategien sind zwar wohlbekannte und erprobte Strategien in vielen Wirt-
schaftsbereichen und werden auch in der Medienbranche umfassend verwendet.
Sie werden dennoch nicht nur fiir das Qualitédtsversprechen auf hohe journalistische
Qualitdt oder Unterhaltungsqualitit eingesetzt. Das ist vielmehr nur bei einem sehr
kleinen Teil der Medienmarken der Fall. Die Medienbranche scheint selbst nur be-
dingt von den Vorteilen einer solchen Strategie liberzeugt, und wendet es vor allem als
reines Marketinginstrument an. Zudem scheut sie die hohen Investitionen in Quali-
tatsproduktionen.

2. Die Medienmarken-Reputation als institutionelles Arrangement ldsst sich zwar theo-
retisch gut modellieren, hat aber in der praktischen Umsetzung einige Haken. Ohne
an dieser Stelle ins Detail gehen zu konnen, sind die Umsetzungsprobleme unter Um-
standen so grof, dass der Mechanismus nur verzogert wirkt. Zudem gibt es in ver-
schiedenen Medienmirkten aufgrund von hoher Konzentration keine addquaten ande-
ren Medien, zu denen ein enttduschtes Publikum abwandern konnte.

3. Wir haben festgehalten, dass Qualititsmedien eine Marktnische sind, und Medien-
marken-Strategien und -Reputation vor allem in dieser Nische wirken. Selbst wenn
wir davon ausgehen, dass beide tatsdchlich anwendbar sind und so funktionieren
wie gedacht, muss diese Nische, damit die Medienmarken darin iiberleben konnen,
einigermafen grof sein. Die Bedeutung von GroBenvorteilen wird in diesem Lehr-
buch noch mehrfach betont und auch hier spielen sie eine enorme Rolle. Denn selbst
wenn das Publikum fiir Qualititsmedien (mehr) zu zahlen bereit ist und auch die
Werbeeinnahmen aufgrund des 6konomisch relevanten Publikums flieBen, konnte das
ggf. fiir ein dauerhaftes Uberleben von Qualititsmedien zu wenig sein. Da wir von
hohen First-Copy-Kosten ausgehen miissen, sind Nischenmirkte moglicherweise zu
klein, um die Kosten zu amortisieren.

4. Auch Meta-Medien und Medienkritik sind in ihrer Wirkungsweise eingeschrénkt.
Kritische Berichterstattung iiber Online-Inhalte st6t angesichts von deren enormer
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Menge an Grenzen und wird oft nur rezipiert, wenn sie aktiv etwa iiber Faktenchecks
angesteuert wird. Fiir die Einordnung massenmedialer Inhalte durch Meta-Medien in-
teressiert sich vor allem eine ohnehin mediengebildetes Fachpublikum. Insgesamt ist
dies zu wenig, um das Qualitdtsbewusstsein beim Publikum nachhaltig zu férdern.

Es ist also offensichtlich, dass es nicht nur Argumente gibt, warum es fiir das Publikum
machbar ist, Qualitétsinhalte auszuwéhlen, und warum es fiir Medienorganisationen 6ko-
nomisch rentabel ist, Qualititsinhalte zu produzieren, sondern auch Argumente dafiir,
dass sie dennoch nicht dauerhaft nachgefragt und produziert werden bzw. dass nicht alle
Unternehmen, die dies versuchen, iiberleben werden.

2.7 Zusammenfassung

Ohne nur auf personlichen Geschmack oder einen elitiren Standpunkt auszuweichen,
kann die Frage ,,Was sind Qualitdtsmedien? doch mit einigermafen verbindlichen Kri-
terien beantwortet werden: Aspekte wie Professionalitit, Relevanz, RechtmiBigkeit und
Aktualitit, Reputation und Akzeptanz, Objektivitit und Ausgewogenheit in der journa-
listischen Berichterstattung, Innovation und Unbedenklichkeit in den Unterhaltungs-
angeboten sowie Vielfalt iiber das gesamte Medienangebot hinweg lassen sich hier
nennen. Um die Frage ,,Warum iiberleben Qualititsmedien?* zu beantworten, lisst sich
die erprobte Markenstrategie auch in der Medienbranche anfiihren. Sie macht es 6ko-
nomisch rational, die Kosten fiir Qualitdtsproduktion in Kauf zu nehmen, weil damit auf-
grund funktionierender Medienmarken-Reputation auch Gewinne erwirtschaftet werden
konnen. Des Weiteren leisten Meta-Medien und Medienkritik einen Beitrag dazu, dass
das Publikum Qualitit besser erkennt, stirker nachfragt und mehr Zahlungsbereitschaft
entwickelt. Ob das alles auf lange Sicht geniigt, damit Qualitdtsmedien iiberleben, hingt
wesentlich von der Grofe der Marktnische ab, in der diese sich befinden. Ist die Nische
zu klein, konnten die Gesamteinnahmen trotz Qualititsnachfrage des Publikums nicht
dauerhaft fiir das Uberleben ausreichen.

Fragen zur Selbstlernkontrolle

1. Inwiefern kann Medienmarken-Identitit hohe journalistische Qualitédt garantieren?

2. Welche Voraussetzungen miissen gegeben sein, damit Medienmarken-Reputation
als institutionelles Arrangement hilft, Marktschwéchen auszugleichen?

3. Welche Qualitatskriterien sind spezifisch fiir journalistische Medieninhalte, welche
fiir Unterhaltungsinhalte, welche gelten fiir beide?

4. Inwiefern kénnen Meta-Medien die Zahlungsbereitschaft des Publikums fiir Quali-
tatsinhalte erhdhen?

5. Welche Bedeutung hat die GroBe der Marktnische fiir das Uberleben von Quali-
titsmedien?
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Marktabgrenzungen

Medienmirkte zeichnen sich durch spezifische Merkmale aus, die sie von anderen
Mirkten unterscheiden. Diese Besonderheiten beruhen auf der spezifischen Kombina-
tion von Eigenschaften von Medien als 6konomische Giiter (siche Kapitel 1). Dazu ge-
hort, dass sie hiufig auf zwei Mérkten — dem Publikums- und Werbemarkt — gleichzeitig
agieren, und neben 6konomischen auch soziale und kulturelle Funktionen erfiillen. Die
Einteilung von Medienmaérkten erfolgte traditionell nach Gattungen wie Fernsehen, Print
und Radio. Die Konvergenz fiihrt jedoch zur Verschmelzung bisher getrennter Mirkte,
sodass bisherige Gattungsgrenzen zunehmend unscharf werden. Dies stellt traditionelle
Konzepte der Marktabgrenzung vor neue Herausforderungen, da Online-Medien schwer
in bestehende Gattungssystematiken einzuordnen sind und h#ufig neue regulatorische
Ansitze erfordern.

Im Folgenden soll zunéchst dargestellt werden, wie die traditionelle Kategorisierung
nach Gattungen vorgenommen wurde und wie eine zeitgemiflere Systematisierung aus-
sehen kann (Abschnitt 3.1). AnschlieBend wird erldutert, wozu Marktabgrenzungen
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dienen und weshalb sie in Zeiten von Online-Medien schwieriger geworden sind (Ab-
schnitt 3.2). Dies ist als Folge der Konvergenz (Abschnitt 3.3) zu verstehen. Als konkre-
tes Feld der Konvergenz und Grundlage fiir Online-Medien wird anschlieend auf die
Digitalisierung (Abschnitt 3.4) fokussiert. In diesem Kontext wird auch auf die Rolle
von Netzwerkeffekten eingegangen (Abschnitt 3.5), die eine Besonderheit von Online-
Medien darstellen. AbschlieBend wird die Kapitelfrage beantwortet (Abschnitt 3.6).

3.1 Mediengattungen

Traditionell wurden Medien nach Gattungen unterschieden (Dahinden & Trappel,
2010; Schmidt & Weischenberg, 1994). Eine Gattung bezeichnet eine Gruppe, deren
Mitglieder sich untereinander dhnlicher sein miissen als einem Mitglied einer anderen
Gruppe. Das gilt in der Biologie genauso wie bei Medien. Als entscheidender Maf3stab
fiir die Ahnlichkeit wurde fiir Medien der technische Ubertragungsweg gewihlt. Bei
Zeitungen handelt es sich um textbasierte Inhalte, die auf Papier gedruckt und verteilt
werden. Beim Radio werden auditive Inhalte durch elektromagnetische Schwingungen
tibertragen. Filme bestehen aus audiovisuellen Inhalten, die auf Polyester gespeichert
und in Aluminiumdosen verschickt werden. Werden audiovisuelle Inhalte hingegen
durch elektromagnetische Schwingungen iibertragen, spricht man vom Fernsehen. Fiir
eine genauere Unterteilung wurden zum Teil noch zusitzliche Eigenschaften beriick-
sichtigt. Tages- und Wochenzeitungen kann man anhand der Erscheinungsfrequenz
unterscheiden, Wochenzeitungen und Anzeigenblitter anhand der Finanzierung, und Zei-
tungen und Magazine anhand der Drucktechnik und Bindung.

Aus betriebsokonomischer Perspektive ist diese technikbasierte Aufteilung sinnvoll,
denn ein Grofteil der Prozesse und Kosten sind abhéngig von der Gattung: Bei Abonne-
mentszeitungen in Deutschland haben im Jahr 2022 allein die technische Herstellung
und Papierbeschaffung 18,5 % der Kosten ausgemacht, der Vertrieb beanspruchte sogar
36,1 % der Kosten (Keller & Eggert, 2023, S. 12). Bei der ARD machten die Kosten
fiir die Programmverbreitung im Jahr 2022 grade mal 2,6 % an den Gesamtkosten aus
(Arbeitsgemeinschaft der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik
Deutschland (ARD), 2024, S. 74), und das, obwohl die ARD mehr Frequenzen bedient
und stédrker auf die teure terrestrische Verbreitung setzt als die kommerzielle Konkurrenz.

Auch aus Rezipient:innenperspektive konnen Mediengattungen das Medienangebot
strukturieren, etwa im Sinne einer groben Inhaltserwartung nach dem Motto ,,Tages-
zeitung zum Informieren, Fernsehen zum Entspannen®. Die Nutzung von unterschied-
lichen Mediengattungen ist héufig habitualisiert und damit auch an bestimmte Tages-
zeiten gebunden. Radio wird vor allem am Morgen genutzt, zum Aufwachen, im Hinter-
grund beim Friihstiick und im Auto auf dem Weg zur Arbeit. Auch Tageszeitungen
werden morgens genutzt. Kino, Fernsehen und Magazine dagegen vor allem am Abend.

In der heutigen Medienlandschaft haben sich derlei traditionelle Nutzungsmuster
durch die wachsende Bedeutung von Online-Medien erheblich verdndert. Die Grenzen
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zwischen verschiedenen Mediengattungen verschwimmen zunehmend, und die Rezep-
tion von Medieninhalten ist flexibler und individueller geworden. In Zeiten von Cross-
media — also gattungsiibergreifenden Inhalten — und Online-Medien sind Gattungen
deshalb zunehmend weniger geeignet, das Medienangebot zu strukturieren. Gattungs-
grenzen stellen kein niitzliches Kriterium mehr dar, wenn sie sich weiterhin an teil-
weise obsolet gewordenen technischen Unterschieden orientieren. Sie entsprechen damit
nicht den zunehmend transmedialen Produktions- (Gebesmair & Nolleke-Przybylski,
2022; Quandt & Singer, 2009), Erzidhl- (Ryan, 2019; Scolari, 2009) und Distributions-
strukturen (Doyle, 2010). Onlineangebote lassen sich in einer technikbasierten Gattungs-
systematik oft nicht schliissig verorten: Soll man alle Online-Angebote gemeinsam als
eigene Kategorie betrachten? Dies scheint kaum sinnvoll, zu grof} sind die Unterschiede
z. B. zwischen ,,YouTube®, ,,bild.de* und ,,perlentaucher.de®. Soll man Online-Angebote
also anhand ihrer Ahnlichkeit zu einem traditionellen Medium zuordnen? ,,Sueddeut-
sche.de* wire demnach eine (Online-)Zeitung, ,,Spiegel.de ein (Online-)Magazin und
»tagesschau.de (Online-)Fernsehen. Diese Kategorisierung wire denkbar, aber alle drei
Beispiele bieten sowohl textbasierte Inhalte als auch interaktive Grafiken und Videos.
Die technische Konvergenz ldsst somit eine Unterscheidung wenig sinnvoll erscheinen.
Zudem gibt es auch noch Online-Medien, fiir die es keine eindeutige Entsprechung unter
den traditionellen Mediengattungen gibt, so z. B. Blogs.

Dariiber hinaus betrifft Konvergenz nicht nur die Medientechnik, sondern auch die
Medienproduktion und die Mediennutzung als kulturelle Form (Deuze, 2007; Jenkins,
2004). Statt an der Technik orientieren sich Angebote eher an der gattungsiibergreifend
angelegten Medienmarke (Caspar, 2002; Doyle, 2015) oder es wird eine Erzidhlwelt auf-
gebaut, die jeweils an die Anforderungen unterschiedlicher Distributionswege angepasst
werden kann (Chan-Olmsted, 2011; Scolari, 2009; Zhang & Albarran, 2018). Ein promi-
nentes Beispiel fiir gattungsiibergreifendes Erzihlen ist das Marvel Cinematic Universe
(MCU), das seine narrative Welt iiber Filme, TV-Serien, Comics, Videospiele und andere
Medien hinweg ausdehnt (Mikos, 2017).

ZeitgemilBe Systematisierungen miissen sich also auf Dimensionen beziehen, die
einerseits technikneutral sind und die andererseits auf Seite der Anbieter und Nutzer:in-
nen Relevanz haben, also sowohl auf den Beschaffungs- als auch auf den Nachfrage-
mirkten der Marktabgrenzung dienen konnen. Die bisherige eindimensionale Kate-
gorisierung kann so abgelost werden durch mehrere Dimensionen, die je nach Frage-
stellung zu einer Matrix verbunden werden konnen (Sommer & von Rimscha, 2014). Die
Distributions- und Produktionstechnik kann hier ebenso eine Dimension sein wie inhalt-
liche Kriterien oder die Frage nach der Serialitit. Die beiden letztgenannten Kriterien
beziehen sich dabei explizit auf die Besonderheiten von Medien (siche Abschnitt 1.1).
Die Serialitidt bestimmt mafgeblich, inwiefern das Problem der Erfahrungsguteigen-
schaft adressiert werden kann. Die Inhaltsdimension bestimmt, welche Ressourcen in der
Produktion notwendig sind, und welche Publikumsbediirfnisse bedient werden konnen.
Unabhiingig vom Ubertragungskanal lassen sich so publizistische Angebote zusammen-
fassen, die grundsitzlich in einem gemeinsamen Markt miteinander konkurrieren. Ein
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Abbildung 3.1 Transmediale Angebotsmatrix (Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Som-
mer und von Rimscha 2014, S. 258)

Roman, als in sich abgeschlossene fiktionale Erzidhlung, ist einem Kinofilm, als ebenfalls
fiktionale Erzdhlung, dhnlicher als einer zwar ebenfalls auf Papier gedruckten, ansonsten
aber grundverschiedenen Tageszeitung. Abbildung 3.1 zeigt, wie so eine Angebots-
systematik aussehen kann.

Somit wire eine zeitgemifle Einteilung von Medienangeboten moglich, doch wozu
sind solche Systematisierungen iiberhaupt gut? Warum ist es notwendig, innerhalb der
Medien unterschiedliche Mirkte abzugrenzen? Auf diese Frage soll im Folgenden eine
Antwort gegeben werden.

3.2 Marktabgrenzungen

Marktabgrenzungen, unabhingig davon, ob sie auf Mediengattungen oder auf anderen
Kriterien basieren, sind notwendig als Analyseeinheit. Wenn etwa Marktdynamiken
analysiert und erkldrt werden sollen, so muss zundchst abgegrenzt werden, wer zum
Markt dazugehort und wer nicht (wie etwa beim SVE-Modell, siehe Abschnitt 9.1). All-
gemeiner formuliert lassen sich drei Perspektiven beschreiben, aus denen heraus Markt-
abgrenzungen notwendig und niitzlich sind:

Aus betriebswirtschaftlicher Perspektive wird hiufig auch von Marktsegmentierung
gesprochen. Hier geht es einerseits darum, aus der Heterogenitit der Nachfrage Markt-
segmente abzuleiten (Freter, 2001) und andererseits darauf aufbauend darum, dem Ma-
nagement zu verdeutlichen, wer die Konkurrenz ist (Bauer, 1989, S. 251). Die Marktab-
grenzung ergibt sich somit aus dem Selbstverstdndnis des Unternehmens. Welches Pro-
dukt oder welche Dienstleistung wird wann und wo wem angeboten? Konkurrenz ist, wer
das Gleiche anbietet oder anbieten konnte. Die Marktabgrenzung ist somit die Grundlage
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fiir unternehmerische Entscheidungen, vor allem im Marketing. Je nachdem, wie weit
oder eng ein Markt abgegrenzt wird, ergeben sich andere Wettbewerbsfelder und somit
auch andere Strategieoptionen fiir ein Unternehmen. Wenn ein Medienunternehmen sich
als Tageszeitungsverlag in Berlin versteht, grenzt es seinen Markt sachlich (Tageszeitung)
und geographisch (Berlin) eng ab. Somit wiren nur andere Berliner Zeitungen als Wett-
bewerber beriicksichtigt. Dasselbe Unternehmen konnte sich jedoch auch als Anbieter
von aktuellen Informationen {iber die deutsche Hauptstadt und als ein Zentrum des deut-
schen Kulturschaffens verstehen. Sachlich ginge es um politische und kulturelle Informa-
tion, geographisch stiinde zwar immer noch Berlin im Mittelpunkt, allerdings nicht mehr
im Sinne eines Verbreitungsgebietes, sondern als Bezugspunkt fiir die Herkunft der Infor-
mation. Konkurrenten wiren damit alle Medienunternehmen, die mindestens einen Kor-
respondenten in Berlin haben oder den Berlin-Korrespondenten einer Nachrichtenagentur
nutzen, und zwar unabhéngig davon, ob es sich dabei um Print-, Rundfunk- oder Online-
Anbieter handelt. Da die Markteintrittsbarrieren fiir den Informationsmarkt aufgrund der
Digitalisierung massiv gesunken sind (Wirtz, 2023), konnen Berichte aus Berlin auch di-
rekt von den handelnden Akteuren kommen. Beispiele wiren Informationsangebote von
Regierung, Parlament, Parteien und Verbénden oder von unabhingigen Einzelpersonen,
die etwa einen Blog oder Social-Media-Kanal zu entsprechenden Themen betreiben.

Aus betriebswirtschaftlicher Perspektive ist es grundsitzlich sinnvoll, Mérkte breit ab-
zugrenzen, also viele mogliche Substitute als potenzielle Konkurrenz zu betrachten. Fiir
einen Anbieter von medialer Unterhaltung kann es so z. B. sinnvoll sein, alle moglichen
unterhaltenden Freizeitaktivitdten zu beriicksichtigen. Ein Kino am Ort steht daher nicht
nur mit anderen Kinos im Wettbewerb, sondern auch mit dem Unterhaltungsangebot
im Fernsehen, mit einem VoD-Angebot im Heimkino, mit dem ,,Feierabend-Bier* mit
Freund:innen in der Kneipe, mit einem Online-Videospiel, mit interaktiven Livestream-
Plattformen wie Twitch oder mit stundenlangem Surfen und Chatten auf Instagram,
TikTok und anderen Sozialen Netzwerken. Die Digitalisierung und das Entstehen von
Online-Medien aller Art bedeuten somit, dass aus betriebswirtschaftlicher Perspek-
tive Marktabgrenzungen iiberdacht werden miissen, da viele neue Konkurrenten fiir be-
stehende Akteure aufkommen.

Aus volkswirtschaftlicher Perspektive braucht es Marktabgrenzungen, um gesamt-
wirtschaftliche Daten bereitstellen zu knnen (Bauer, 1989, S. 23-30). Nur so kann bei-
spielsweise der Beitrag einer Branche zum Volkseinkommen bestimmt werden. Markt-
abgrenzungen spielen damit auch eine wichtige Rolle fiir die Wirtschaftspolitik, da sie
erlauben, Branchen mit einheitlichen Bediirfnissen oder Problemen zu definieren, fiir die
eine politische Maflnahme eingefiihrt wird.

Wichtigster Politikbereich ist hierbei die Wettbewerbspolitik. Markabgrenzungen
dienen also auch als Basis von Wettbewerbsanalysen sowie der Kontrolle und Regulie-
rung des Wettbewerbs, beispielsweise um Markt- bzw. Meinungskonzentrationen zu ver-
hindern (siehe Kapitel 6). Nur wenn klar definiert ist, welche Unternehmen zueinander in
Konkurrenz stehen, kann tiberpriift werden, ob der Wettbewerb funktioniert, oder ob ggf.
regulierende Eingriffe notwendig sind (Kuchinke, 2021).
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Um nun Marktabgrenzungen vorzunehmen, stehen grundsitzlich drei Ansitze zur
Verfiigung — nach Ort, nach Zeit und nach Inhalt:

Bei der raumlichen Marktabgrenzung werden alle Angebote, die in einer bestimmten
Region verfiigbar sind, als ein Wettbewerbsfeld betrachtet. In der Regel wird eine raum-
liche Marktabgrenzung mit einer sachlichen kombiniert, so dass z. B. alle Zeitungen, die
in einer Stadt verfiigbar sind bzw. die Stadt redaktionell abdecken, zu einem Markt zu-
sammengefasst werden konnen.

Die zeitliche Marktabgrenzung unterscheidet danach, ob Angebote gleichzeitig ver-
fiigbar sind und somit in Konkurrenz stehen. Im Medienbereich werden Mirkte oft
kiinstlich zeitlich voneinander abgegrenzt, indem die Verbreitung iiber bestimmte Kanile
zunichst nicht erlaubt wird. Beispielsweise sind die Zusammenfassungen der Spiele der
Fuf3ball-Bundesliga in der Regel erst ab 18:30 Uhr im frei empfangbaren TV moglich, da
die Bilder davor nur im Pay-TV ausgestrahlt werden diirfen.

Eine sachliche Marktabgrenzung orientiert sich am Bedarfsmarktkonzept, also am
Konzept der funktionellen Austauschbarkeit (Hesse, 2011, S. 158). Konkurrenten sind
damit all jene Unternehmen, deren Produkt oder Dienstleistung fiir die Konsument:in-
nen dieselbe Funktion erfiillen. Hierbei ist ein gewisser Spielraum gegeben, was als aus-
tauschbar gilt. Wenn es um den Inhalt eines Films geht, kann ein auf dem Laptop gestre-
amter Film als Substitut fiir den Kinobesuch gelten, wenn es jedoch um das Immersions-
erleben und die soziale Situation geht, eher nicht.

Diese Kriterien der Marktabgrenzung spielen nicht nur bei Medien eine ent-
scheidende Rolle bei der Bewertung von marktbeherrschenden Positionen (§ 18 Abs. 1
GWB). Jedoch stellt die hdufige Doppelrolle von Medienunternehmen als Anbieter von
Inhalten fiir ein Publikum und als Plattformen fiir Werbetreibende (siehe Abschnitt 1.1.7)
eine besondere Herausforderung fiir die Marktabgrenzung dar, da sie auf zwei Mirk-
ten gleichzeitig agieren. Aus dem Umstand, dass Medien zugleich Wirtschafts- und
Kulturgiiter sind (siehe Abschnitte 1.1 und 1.2) erwichst eine besondere wettbewerbs-
rechtlichen Schutzbediirftigkeit der Medien, die nicht nur ihre Stellung als Wirtschafts-
teilnehmer betrifft, sondern auch die Erhaltung des publizistischen Wettbewerbs sicher-
stellen soll. Die Beriicksichtigung der Macht eines Mediums auf dem Meinungsmarkt ist
deshalb wesentlich fiir die Regulierung von Medienmirkten und das damit verbundene
Ziel der Vielfaltssicherung (siehe Abschnitte 6.5 und 6.6).

Diskussionen um ,richtige‘ Marktabgrenzungen bei Medien sind nicht neu, gewinnen
jedoch vor dem Hintergrund der 6konomischen Besonderheiten von digitalen Mérkten
seit Jahren verstirkt an Bedeutung (Just et al., 2022; Kuchinke, 2021). Online-Medien
stellen fiir Marktabgrenzungen hiufig eine gewisse Herausforderung dar: Raumlich
ist das Internet nicht begrenzt, auch wenn die Verbreitung von bestimmten Angeboten
durch IP-Blocker eingeschrinkt werden kann. Auch zeitliche Abgrenzungen sind schwie-
rig. Einerseits konnen Online-Inhalte im Gegensatz zu traditionellen Medieninhalten
standig aktualisiert werden; andererseits bietet sich das Internet als Archiv fiir die zeit-
unabhingige Nutzung an, etwa durch Podcasts oder Mediatheken. Schliellich ist auch
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eine sachliche Abgrenzung fiir Online-Medien kaum moglich, da das Internet multi-
medial ist, und somit die meisten anderen Medien potenziell substituieren kann.

Neben den Spezifika von Plattformen, auf die wir in Abschnitt 3.5 eingehen werden,
spielen neue Geschiftsmodelle, die auf der Sammlung von Daten beruhen, eine immer
groBere Rolle fiir die Marktabgrenzung zum Zweck der Kontrolle und Regulierung des
Wettbewerbs (Dewenter & Kuchinke, 2019). Diese Besonderheiten werden von Regulie-
rern zunehmend beriicksichtigt, so werden etwa unentgeltliche Leistungen (Nutzer:innen
bezahlen mit Daten im Austausch fiir die Nutzung eines Dienstes) als Marktaktivititen
anerkannt, was Voraussetzung fiir eine Marktabgrenzung darstellt (§ 18 Abs. 2a GWB;
zur diesbeziiglichen Debatte siehe Just et al., 2022, S. 41-42).

33 Konvergenz

Traditionelle Konzepte zu Medienmirkten, Wertschopfungsketten und Geschifts-
modellen werden durch die Konvergenz infrage gestellt. Konvergenz ist dabei nicht ein-
deutig definiert, sondern beschreibt je nach Perspektive unterschiedliche Veridnderungen
im Umfeld und Verhalten von Medien (Wirth, 2006). Daher wird Konvergenz in der
Regel als mehrdimensionaler Prozess verstanden, der folgende Bereiche miteinschlieft
(Jenkins, 2001):

e Technische Konvergenz (z. B. Digitalisierung, Standardisierung)

e Okonomische Konvergenz (z. B. Verschmelzung von bisher getrennten Mirkten, Neu-
ordnung von Wertschopfungsketten)

e Soziale Konvergenz / Konvergenz der Mediennutzung (z. B. Nutzungspriferenzen
und -muster)

e Kulturelle Konvergenz (z. B. transmediales Erzéhlen, verkniipfte Inhalte)

e Policy-Konvergenz (z. B. Deregulierung, Verschmelzung von Regulierungsfeldern
und -institutionen)

¢ Globale Konvergenz (z. B. Internationalisierung von Strategien und Inhalten)

All diese Dimensionen sollten dabei nicht isoliert betrachtet werden, sondern als co-
evolutionire Entwicklungen, die sich gegenseitig beeinflussen, bedingen und befordern
(Latzer, 2014). Die technische Konvergenz ist allein schon durch die Digitalisierung der
Medien gegeben (siche Abschnitt 3.4), doch fiir Medienunternehmen entscheidender
ist die sukzessive daraus folgende Verinderung des Medienkonsums. Die Nutzung von
Online-Medien verindert, ergénzt und ersetzt fallweise die Nutzung von traditionellen
Medien und erfordert so eine neue Abgrenzung von Medienmirkten (Chan-Olmsted &
Xiao, 2018; Jang & Park, 2016; Yamatsu & Lee, 2023).

Aus der Perspektive von Medienunternehmen bedeutet Konvergenz vor allem eine
Neuorganisation der Wertschopfungskette. Synergien sollen genutzt werden, Fusionen
und Firmenkdufe werden gefordert und bestehende Inhalte auf zusétzlichen (neuen)
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Plattformen verwertet (Wirth, 2006; Zhang & Albarran, 2018). Wertschopfungsketten
aus den Branchen Telekommunikation, Informationstechnik, Medien und Unterhaltung
verschmelzen zu einer konvergenten Wertschopfungskette. Firmen aus allen vier Seg-
menten engagieren sich in neuen Geschéftsfeldern und verfolgen dabei meist cross-me-
diale Strategien, richten ihre Produkte und deren Vertrieb also nicht mehr an traditionel-
len Gattungsgrenzen aus. Zunehmend iiberschneiden sich die Mérkte von Unternehmen
aus den genannten vier Bereichen. Medienorganisationen miissen sich also auf Wett-
bewerber einstellen, die iiber einen anderen Hintergrund verfiigen. Diese Konkurrenten
bringen einerseits nicht immer die notwendigen Kompetenzen und Ressourcen fiir die
Medienbranche mit, sind andererseits aber auch nicht an die Pfadabhingigkeiten der
Branche und deren Konventionen gebunden. Fiir die neuen konvergenten Mérkte kon-
nen sie Kompetenzen vorweisen, die so bei Medienunternehmen bislang nicht verfiig-
bar waren. Haufig erfolgt der Einstieg von Nicht-Medienunternehmen dabei iiber den
Vertrieb. YouTube z. B. ist als Plattform fiir User Generated Content gestartet, hat sich
dann als Distributionskanal fiir professionelle Inhalte ausgerichtet und fokussierte sich
zwischenzeitlich mit , YouTube Originals‘ sogar auf eigens fiir die Plattform produzierte,
exklusive Inhalte. Amazon ist als Versandbuchhéndler gestartet und neben vielen ande-
ren Geschiftsfeldern mittlerweile nicht nur der weltweit grofite Anbieter von E-Books,
sondern positioniert sich auch als Verlag fiir diese. Dariiber hinaus hat der Konzern
sich mittlerweile durch die eigenen Video- und Music-on-Demand-Dienste sowie dazu-
gehorige Eigenproduktionen erfolgreich Anteile in neuen Geschiftsfeldern angeeignet.
Nicht alle Versuche sich in einem konvergenten Medienmarkt zu etablieren, sind von Er-
folg gekront. Viele Kabelnetzbetreiber oder IPTV-Anbieter (Internet Protocol Television)
haben Anstrengungen, ihren Kunden eigene Programme anzubieten, wieder aufgegeben,
und vertrauen nun eher auf externe Partner. Umgekehrt sind die Online-Videoplatt-
formen von TV-Sendern meist weniger erfolgreich als das Angebot unabhingiger An-
bieter. Entscheidend ist immer, inwieweit es den Unternehmen gelingt, ihre Kompeten-
zen in dem neuen konvergenten Markt zu nutzen, sich ggf. neue anzueignen oder zuzu-
kaufen, und nicht mehr gebrauchte Kompetenzen und Routinen aufzugeben (Fainshmidt
et al., 2016; Schreyogg & Kliesch-Eberl, 2007).

Traditionell waren Medienmirkte im Vergleich zu anderen Branchen wenig dyna-
misch. Hohe Markteintrittsbarrieren bedeuteten eine relativ stabile Anzahl von Marktteil-
nehmern, die dariiber hinaus — aufgrund des langsamen und evolutiondren Fortschritts
der Medientechnik — keine ausgeprigte Anpassungsfdahigkeit an den Tag legen mussten.
Ab den frithen 2000er Jahren ist der Wettbewerb durch die fortgeschrittene Digitali-
sierung und insbesondere die Verbreitung des Internets erheblich intensiver geworden.
Traditionelle Markteintrittsbarrieren sind gesunken, was zu einer dynamischeren und
wettbewerbsintensiveren Landschaft gefiihrt hat. Dies stellt viele Medienunternehmen
vor grofle Herausforderungen, da sie sich in einem schnelllebigen und sich stindig ver-
dndernden Marktumfeld behaupten miissen. Die Fihigkeit zur schnellen Anpassung und
Innovation ist unerlédsslich geworden, um wettbewerbsfihig zu bleiben und neue Techno-
logien sowie sich wandelnde Konsument:innenpriferenzen zu adressieren. Jene Anbieter,
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deren Produkte sich iiber Rezipient:innenerlose finanzieren (Tageszeitungen und vor
allem Film, Musik und Buch), kimpfen insbesondere mit der hdufig geringen Zahlungs-
bereitschaft online und der Mdglichkeit, ohne Qualititsverlust illegitime Kopien eines
Inhalts anzufertigen und zu verteilen.

3.4 Digitalisierung

Die Digitalisierung der Medienproduktion und -distribution hat traditionelle Medien-
gattungseinteilungen (siehe Abschnitt 3.1) infrage gestellt. Digitalisierung beschreibt
den Verdnderungsprozess, in dessen Rahmen analoge, materielle Informationseinheiten
durch entmaterialisierte, bindre Informationseinheiten ersetzt werden (Kiing et al., 2008;
Zerdick et al., 2013). Die Auswirkungen der Digitalisierung betreffen dabei die gesamte
O0konomische Struktur der Medienbranche (Alm et al., 2022; Dal Zotto & Lugmayr,
2016; Seufert, 2004). Der Prozess der Digitalisierung ist bei verschiedenen Medien-
typen unterschiedlich weit fortgeschritten: Die Abldufe bei der Produktion einer Zeitung
sind fast vollstindig digitalisiert, inzwischen {ibersteigt die digitale Reichweite die der
Printausgaben. Letztere machen jedoch immer noch einen GroBteil der Umsitze aus,
der Anteil schwankt aber stark zwischen verschiedenen Teilmirkten: von 51 % bei iiber-
regionalen Zeitungen iiber 66 % bei Kaufzeitungen bis zu 90 % bei regionalen Abonne-
mentzeitungen (Keller & Eggert, 2023, S. 5-15). Im Radio dominiert weiterhin die ana-
loge UKW-Verbreitung, die Fernsehausstrahlung ist dagegen weitgehend digitalisiert:
Via Satellit und terrestrisch gibt es keine analoge Ubermittlung mehr, und auch beim
Kabelfernsehen ist die digitale Verbreitung mittlerweile Standard. Kinofilme werden
heute in der Regel nicht mehr als physische Kopien auf Filmrollen an Kinos geschickt,
sondern als digitale Dateien iiber physische Medien wie Festplatten oder iiber das Inter-
net. Im Musikmarkt sind Streams dominant; neben diesen und digitalen Tontrdgern
bleibt jedoch ein Nischenmarkt fiir analoge Vinylschallplatten bestehen. Im Buchmarkt
ist die Digitalisierung noch am wenigsten weit fortgeschritten. Zwar ist der Umsatzanteil
der E-Books am Buchmarkt im letzten Jahrzehnt deutlich gestiegen, er liegt jedoch seit
2020 auf einem Niveau von ca. 6 % (Borsenverein des Deutschen Buchhandels, 2024).
Einzelne Genres wie z. B. Lexika sind dagegen komplett ins Internet abgewandert.

Nun stellt sich die Frage, was sich aus 6konomischer Perspektive @ndert, wenn ein
Medium in digitaler Form vorliegt. Zunichst kann hier nach dem notwendigen Technik-
einsatz differenziert werden. Pross schlug dazu 1972 eine Typologie von Primidrmedien
(Gespriche ohne Technikeinsatz) zu Quartirmedien (Technikeinsatz bei Sender, Uber-
tragung und Empfinger) vor. Dieser Technikeinsatz lédsst sich heute noch weiter diffe-
renzieren: Zunidchst sollen zwei Ebenen der Digitalisierung unterschieden werden: die
Digitalisierung der Distribution und die Digitalisierung des Produkts. Eine (teilweise)
Digitalisierung der Distribution ist mit materiellen Produkten moglich, etwa wenn ein:e
Leser:in ein gedrucktes Buch oder eine DVD im Online-Handel bestellt (Hess, 1999;
Wirtz & Sammerl, 2006). Diese erste Ebene der Digitalisierung verdndert die Markt-
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struktur vor allem durch ihren Einfluss auf das stationidre Geschift mit Medientrdgern.
Stationédre Laden konnen nicht mehr im selben Maf} als Marktkoordinatoren auftreten
und verlieren dadurch Umsitze und Marktanteile. Entsprechend sind Musikgeschifte
weitgehend aus den Einkaufsstralen verschwunden, und auch Buchhandlungen haben
zunehmend existenzielle Probleme. Parallel schaffen diese Verdnderungen andere
Moglichkeiten, Angebot und Nachfrage zu vermitteln, und bieten Chancen fiir neue
Marktteilnehmer mit abweichenden Kompetenzen und Ressourcen. Clemons et al.
(2003) sprechen von einer ,,neuen Verletzlichkeit von traditionell stabilen Mérkten.
Das Aufkommen einer neuen Technik bedeutet reduzierte Markteintrittsbarrieren und
damit groBere Attraktivitit eines Wettbewerbsfeldes fiir neue Marktteilnehmer sowie
Schwierigkeiten der etablierten Anbieter sich anzupassen. Entsprechend sind die domi-
nanten Héndler im Online-Vertrieb, wie z. B. Amazon, oft erst mit der Digitalisierung in
die Branche eingestiegen. Die Digitalisierung des Vertriebs bedeutet hidufig auch einen
stirkeren Preiswettbewerb, denn die Informationsasymmetrie zwischen Kéaufer:innen
(die wenig wissen) und Verkdufer:innen (die viel wissen) ist reduziert; die Kund:innen
konnen Preise und Leistungen online schneller und leichter vergleichen.

Die Digitalisierung des eigentlichen Produkts bedeutet dessen Entmaterialisierung
und erlaubt es somit, auch in der Distribution auf einen materiellen Triger zu verzichten,
das heiflt die Information direkt iiber digitale Kanile zu verbreiten (Riehm, 2003). Bei-
spiele wiren der Einkauf eines E-Books, das via WLAN oder Mobilfunknetz direkt
auf den E-Book-Reader iibertragen wird, oder die Ubertragung eines Films iiber einen
Streaming-Anbieter auf das Smart-TV. Diese zweite Ebene der Digitalisierung hat wei-
tere Konsequenzen fiir die Bestimmung des Produktpreises. Die Preissetzung von ge-
druckten Biichern z. B. orientiert sich primir an den Produktionskosten (Papies, 2009).
Je mehr Seiten ein Buch hat, desto teurer wird es verkauft. Mit groBerer Seitenzahl ist
mehr Papier und Druckfarbe notwendig, und beim Versand muss mehr Gewicht trans-
portiert werden. Bei einem E-Book hingegen wird lediglich die Datei etwas gréfer, was
beim Versand aber praktisch keine Mehrkosten verursacht. Die Fixkosten der Buch-
produktion (Autor:innenhonorar, Layout, Rechtekosten) sind dieselben, der Preis muss
sich also an der erwarteten Nachfrage orientieren. Entsprechend ist die Frage zu kliren,
auf wie viele Kund:innen die Fixkosten verteilt werden konnen. Je groBBer die Absatz-
menge, desto kleiner die Stiickkosten, da die variablen Kosten gegen Null tendieren.
Das Phinomen der Fixkostendegression gibt es auch bei traditionellen Medien (siehe
Abschnitt 1.1.6). Allerdings ist es bei Online-Medien wesentlich stirker ausgeprigt, da
die variablen Kosten deutlich geringer sind als bei traditionellen elektronischen Medien
wie z. B. dem Rundfunk. Das Problem ist nun, dass eine hohe Preistransparenz und eine
hohe Preissensibilitit bei vielen Medienprodukten die Preise insgesamt driicken, und die
Mirkte fiir rezipient:innenfinanzierte Medien volatiler machen. Einnahmen sind weni-
ger gut planbar, und entsprechend setzen Anbieter auf eine stirkere Kostenkontrolle, was
potenziell zu weniger Qualitit fiihrt (siehe Kapitel 2).

Des Weiteren spielt sich der Wettbewerb in einer digitalisierten Branche nicht nur
auf der Produktebene, sondern auch auf der Plattformebene ab. Es gibt digital viele
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Wege zum Kunden bzw. zur Kundin, die jeweils eine eigene, meist untereinander in-
kompatible technische Infrastruktur haben. Hoffnungen, dass sich mit einer universellen
Auszeichnungssprache wie XML Inhalte auf beliebigen Geridten ausspielen lassen,
haben sich so nicht erfiillt. Eine Online-Zeitung beispielsweise kann im offenen Inter-
net, aber auch iiber Gerite mit ,iOS‘, ,Android‘ oder Amazons ,Kindle‘ vertrieben wer-
den. Fiir jedes Gerit ist eine Anpassung erforderlich und die Konditionen, die die Platt-
formbetreiber bieten, variieren. Da die Inhalte-Anbieter es weitgehend versdumt haben,
eigene Standards zu etablieren, miissen sie sich nun nach den Plattform-Betreibern rich-
ten. Fiir Rezipient:innen bedeuten die inkompatiblen Plattformen hiufig hohe Wechsel-
kosten. Eine App, die fiir ein ,iPhone‘ gekauft wurde, kann nicht auf einem ,Android*-
Gerit genutzt werden. Kund:innen sind somit relativ stark an die urspriinglich gewéhlte
Plattform gebunden (Hess & Anding, 2003). Fiir Inhalte-Anbieter bedeutet dies, dass sie
mehrere Plattformen bedienen miissen, wodurch die Kostenvorteile der Digitaltechnik
geringer ausfallen.

Mittelbar kann die Digitalisierung auch zu einer stirkeren Okonomisierung (siehe
Abschnitt 5.2) fiihren. Eine ausgeprigte Fixkostendegression und Netzwerkeffekte be-
deuten, dass es sich fiir Anbieter noch mehr als in analogen Medienmirkten lohnt, eine
gewisse Betriebsgrofle zu haben. GroBe entsteht aber vor allem durch das Bedienen des
Massengeschmacks und nicht durch eine Orientierung an kulturellen oder gesellschaft-
lichen Zielen. Digitalisierung beftrdert insofern eine Angebotsausrichtung an der Nach-
frage und der Rendite, normative Ziele miissen zuriickstehen, und die Bewertung des
Tauschwerts ersetzt die Bewertung des Nutzwerts (Mosco, 2009, S. 132). Der Prozess
der Okonomisierung findet zwar auch schon ohne die Digitalisierung statt, allerdings
kann er durch die Digitalisierung noch einmal verstirkt werden (Heinrich, 2001; Kno-
che, 2001; von Rimscha & Putzig, 2013; Winter & Karmasin, 2001).

Wie bereits erwihnt wurde, bedeuten niedrigere Markteintrittsbarrieren und poten-
ziell geringere Distributions- und Produktionskosten auch, dass mehr potenzielle An-
bieter in die Lage versetzt sind, sich im Medienmarkt zu engagieren. Insbesondere in
der Anfangszeit des Internets fiihrte dies zu einer Euphorie iiber die deliberative und
emanzipierende Funktion des Internets, das allen eine Stimme geben konnte. Der Rezi-
pient, der dadurch selbst zum Prosument (Produzent+Konsument; Toffler, 1980) wird,
konnte dann in einer ,,participatory culture* (Jenkins, 2009) der Okonomisierung Einhalt
gebieten. Tatsdchlich hat die Digitalisierung das Medienangebot stark ausgeweitet, und
jede noch so kleine und spezielle Nische wird inzwischen bedient (Anderson, 2007). Die
Vielfalt hat damit allerding nur bedingt zugenommen, denn der Markt hat sich polari-
siert: Auf der einen Seite gibt es die wenigen massenkompatiblen Angebote, die das Gros
der Nachfrage und des Umsatzes auf sich vereinen; auf der anderen Seite existieren die
vielen kleinen Angebote, die nur innerhalb ihrer Nische bestehen und wahrgenommen
werden und fiir die Anbieter selten lukrativ sind. Dazu kommt, dass Nischenanbieter fiir
den Weg zu den Kund:innen/Rezipient:innen hédufig auf den Service von Aggregatoren
wie Apples ,App Store‘, Spotify oder den Google ,Play Store‘ angewiesen sind, die An-
gebote biindeln und auffindbar machen. Diese neuen Akteure in der Medienbranche, von
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denen ein nicht geringer Teil aus medienfremden Branchen stammit, fiihlen sich in der
Regel jedoch den normativ begriindeten Qualitétszielen nicht verpflichtet wie friiher ggf.
die Verleger:innen, sondern sind grundsétzlich eher profitorientiert.

3.5 Netzwerkeffekte

Eine wichtige Eigenschaft von Medien, sowohl traditionellen als auch neuen Online-
Medien, ist die Existenz von Netzwerkeffekten, die den Wert eines Mediums iiber den
individuellen Nutzen hinaus beeinflussen (Dewenter & Rosch, 2015). Ein Netzwerk-
effekt liegt vor, wenn sich der Wert eines Produktes oder einer Dienstleistung mit der
Anzahl der Nutzer:innen erhoht. Ein einzelnes Telefon hat nur den Recyclingwert des
verbauten Materials und ist damit weitgehend wertlos. Wird es jedoch mit einem zwei-
ten Telefon verbunden, konnen zwei Nutzer:innen kommunizieren, zwischen fiinf Tele-
fonen gibt es bereits zehn mogliche Verbindungen usw. Nach Metcalfes Gesetz steigt der
Wert eines Netzwerks proportional zum Quadrat der Teilnehmenden (Shapiro & Varian,
1999). In einem populidren Netzwerk (z. B. Telefonnetz, Social Media Network) wird
schlieBlich eine Situation erreicht, in der es sich kaum jemand noch erlauben kann, nicht
dabei zu sein. Allerdings gibt es bei Netzwerken auch einen Sittigungseffekt. Um das
vorherige Beispiel aufzugreifen: Der elfte Teilnehmende am Telefonnetz steigert den
Wert des Netzes mehr als der Millionste. Der marginale Nutzen neuer Teilnehmer:innen
sinkt mit der Zahl der Teilnehmer:innen (Leibenstein, 1950).

In einem Markt mit Netzwerkeffekten kann ein Unternehmen, das einen kleinen Vor-
teil hat, seinen Marktanteil ausbauen und eine marktbeherrschende Stellung einnehmen,
wihrend ein Unternehmen mit einem kleinen Nachteil Marktanteile verlieren und ggf.
ganz aus dem Markt getrieben wird. In der Internetwirtschaft sind Netzwerkeffekte be-
sonders pridsent, man spricht von ,winner-take-all-Mirkten‘ (Dewenter & Rosch, 2015;
Noe & Parker, 2005; Srinivasan, 2023).

Grundsitzlich muss zwischen direkten und indirekten Netzwerkeffekten differenziert
werden. Direkte Netzwerkeffekte liegen vor, wenn es einen unmittelbaren Effekt von der
Zahl der Konsument:innen auf die Niitzlichkeit, also den Wert des Netzwerkes gibt — wie
etwa in dem erwihnten Beispiel vom Telefonnetz. Indirekte Netzwerkeffekte setzen da-
gegen keine unmittelbare Verbindung voraus. Wenn sich z. B. mehr Konsument:innen
fiir eine bestimmte Hardware entscheiden, steigert dies die Wahrscheinlichkeit, dass fiir
eben diese Hardware eine grofle Auswahl an Software verfiigbar sein wird, da der Markt
attraktiver fiir Software-Produzenten wird. Haufig treten indirekte Netzwerkeffekte im
Kontext der Standardisierung neuer Medientechniken auf, wenn mehrere Formate um die
Gunst der Konsument:innen konkurrieren. ,VHS‘ und ,Blu-ray‘ haben sich auch deshalb
gegeniiber ,Betamax‘ und ,Video2000‘ bzw. ,HD-DVD* durchgesetzt, weil jeweils mehr
Filme in diesem Format angeboten wurden. Endkund:innen haben entsprechend haufi-
ger diese Systeme gewdhlt, wodurch sich der Effekt weiter verstirkte (Cusumano et al.,
1992). Auch bei Software-Plattformen zeigen sich solche indirekten Netzwerkeffekte,
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etwa wenn Softwareentwickler sich fiir ein Smartphone-Betriebssystem oder eine Video-
spielkonsole entscheiden und dadurch die Attraktivitét der Plattform mitbeeinflussen.

In gewissem Sinne gibt es Netzwerkeffekte auch bei traditionellen Medien, so etwa
im Kontext von Konsumkapital oder Anschlusskommunikation. Wenn Zuschauer:in-
nen statt einer wenig rezipierten eine beliebte Netflix-Serie oder einen Podcast mit hoher
statt geringer Reichweite verfolgen, haben sie mehr potenzielle Gespriachspartner:innen,
mit denen sie sich tiber die letzte Folge austauschen konnen. Weil sie selbst die Zahl der
potenziellen Gesprichspartner:innen zur Sendung erhohen, steigern sie damit wiederum
die Attraktivitdt der Sendung fiir andere. Genauso verfolgen Deutsche Fuflballspiele und
Osterreicher Ski-Abfahrten nicht nur, weil sie es mogen, sondern auch, weil sie sich mit
kaum jemandem iiber Unihockey, Rugby oder Badminton unterhalten konnten (Hein-
rich, 2006). Medienunternechmen koénnen Nutzer:innen hierdurch an sich binden, denn
der Wechsel zu einer weniger populidren Sportart oder Serie auf einem anderen Sender
bedeutet hohe Wechselkosten. Diese entstehen dadurch, dass zunédchst neue Regeln,
Handlungsstringe, Charaktere etc. gelernt und anschlieend neue Gesprichspartner:innen
gefunden oder bisherige Gesprichspartner:innen zum Wechsel bewegt werden miissen.

In Social-Media-Angeboten sind Netzwerkeffekte noch viel deutlicher. Ein Social
Network, in dem ein:e Nutzer:in allein bleibt, ist wertlos. Mit steigender Teilnehmen-
denzahl wichst die Attraktivitit fiir alle Beteiligten: Fiir Nutzer:innen erhoht sich die
Wabhrscheinlichkeit, Gleichgesinnte zu treffen, Programmierer:innen finden einen grofe-
ren Markt fiir ihre Applikationen, und Werbetreibende haben bessere Chancen, eng um-
grenzte Zielgruppen anzusprechen (siehe Abschnitt 8.1). Die Wertsteigerung des Netz-
werks durch zusitzliche Teilnehmer:innen ist somit mehrfach (direkt und indirekt) posi-
tiv riickgekoppelt, da sie fiir mehrere Akteure gleichzeitig eintritt. Damit verbunden ist
allerdings ein zentrales Problem, das viele Anbieter in ihrer Anfangsphase bewiltigen
miissen: das sogenannte Henne-Ei-Problem. Dieses Problem beschreibt die Heraus-
forderung, gleichzeitig ausreichend Nutzer:innen und Anbieter (z. B. Werbetreibende,
Verkdufer) zu gewinnen, wihrend beide Gruppen aufgrund der indirekten Netzwerk-
effekte voneinander abhéngig sind. Deshalb wird hdufig eine der beiden Gruppen sub-
ventioniert, um deren (schnelle) Teilnahme zu fordern, etwa durch vergiinstigte Kondi-
tionen oder sogar kostenlose Angebote (siche Fallbeispiel 3.1).

Anhand der Netzwerkeffekte erkldrt sich auch, warum die Erhéhung der Zahlen der
Nutzenden zumindest in der Griindungsphase von Online-Medien oft grofere Priori-
tdt hat als die Monetarisierung derselben. Start-ups verfolgen hiufig eine ,get-big-fast-
Strategie®, bei der sie zunichst die installierte Basis, also die Zahl der Nutzer:innen,
maximieren wollen, ohne dass sie bereits nennenswerte Umsitze generieren (Cennamo
& Santalo, 2013). Dieses Muster ldsst auch bei vielen Social-Media-Angeboten be-
obachten, wenn die Zahl der Teilnehmer:innen weit schneller zunimmt als der Umsatz.
So konnte Spotify allein im zweiten Quartal 2024 einen Anstieg der monatlich aktiven
Nutzer:innen von 14 % gegeniiber dem Vorjahresquartal verzeichnen, dabei allerdings
bisher keinen Jahresgewinn erwirtschaften. Es ist oft schwer moglich, ein Angebot, das
zur Maximierung der Teilnehmerzahlen kostenlos eingefiihrt wird, nachtréiglich zu be-
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preisen. Die Abwanderung eines Grofteils der Nutzer:innen wire die Folge. Folglich
miissen die Anbieter Teilnehmende an sich binden, um die Abwanderung zu potenziel-
len Konkurrenten zu erschweren. Das zeigt sich beispielsweise darin, dass Soziale Netz-
werke den Transfer der Profile und Kontaktdaten zu Mitbewerbern verhindern. Daraus
ergibt sich auch, dass neue Social-Network-Anbieter hidufig bei nachwachsenden Nut-
zer:innen erfolgreich sind, die noch keine Wechselkosten von ihrem bisherigen An-
bieter haben. Wer mit Instagram begonnen hat, bleibt dabei, wer mit TikTok begonnen
hat, bleibt dabei, also sind es — abgesehen von der Inhalten und Anmutung der Platt-
form — auch die Netzwerkeffekte, die TikTok 2024 zu einem Netzwerk der Jiingeren ma-
chen, die eben nicht von einer bestehenden Plattform wechseln miissen. Ziel der grof3en
Social-Media-Anbieter ist es somit, die einmal aufgebaute Reichweite der Werbebranche
anzudienen. Indirekt fiihren die Netzwerkeffekte also zu einer Dominanz der Werbe-
finanzierung.

Social Media ist allerdings kein vollstdndiger Winner-take-all-Markt. Neben Genera-
listen wie Instagram und Twitter konnen sich spezialisierte Anbieter behaupten, wenn
sie fiir ein bestimmtes Themengebiet bessere Funktionalititen bieten (Cusumano, 2011,
S.33) oder Clusterbildung nahe Kontakte wertvoller macht als entfernte (Lee et al.,
2006). Vor diesem Hintergrund ist beispielsweise der Erfolg von Social-Media-Apps
wie BKonumaxme (VKontakte) in Russland und = (Kuaishou) oder $§{5 (WeChat) in
China zu sehen. Fiir chinesische oder russische Nutzer:innen ist der Austausch innerhalb
ihres Landes und in ihrer Sprache wichtiger, als liber englischsprachige Plattformen rund
um den Globus zu kommunizieren. Dies kommt auch den Behorden zupass, fiir die die
Kontrolle des regionalen Dienstes weitaus praktikabler ist als die Uberwachung eines
globalen Netzwerks. Die Existenz spezialisierter Anbieter ldsst sich des Weiteren auch
dadurch erklidren, dass die Maximierung der Teilnehmer:innenzahl nicht in jedem Fall
zu einer Maximierung der Rendite fiihrt. Ein Angebot, das eine Gebiihr bei den Teilneh-
mer:innen erhebt, wie z. B. Xing oder LinkedIn, kann mit einer viel kleineren Teilneh-
mer:innezahl Gewinn erwirtschaften als ein Angebot, das nur auf Werbeeinnahmen an-
gewiesen ist (fiir ein Rechenbeispiel siehe Berge & Buesching, 2008, S. 44).

Fallbeispiel 1.1: YouTube und die Bedeutung von Netzwerkeffekten

YouTube, die 2005 gegriindete und 2006 von Google (Alphabet) iibernommene
Video-Sharing-Plattform, ist ein typisches Beispiel fiir die erfolgreiche Nutzung
von Netzwerkeffekten, um eine dominierende Marktstellung im Bereich der On-
line-Videos zu erreichen. Durch die strategische Nutzung sowohl direkter als
auch indirekter Netzwerkeffekte konnte YouTube friih eine Plattform aufbauen,
die fiir Nutzer:innen, Content Creators bzw. Influencer:innen und Werbetreibende
gleichermallen attraktiv ist. So war die Moglichkeit zum Upload von Videos von
Beginn an kostenlos und die Videos konnten in Webseiten oder Blogs eingebunden
werden, wodurch direkte Netzwerkeffekte gefordert wurden. Diese kostenlose Nut-
zung durch eine Marktseite wird bis heute subventioniert durch die andere Seite,
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die der Werbetreibenden. Die grole Nutzer:innenbasis und die Moglichkeiten der
gezielten Ausspielung von Werbung machen YouTube fiir Werbetreibende duflerst
attraktiv. Gleichzeitig ziehen sie mehr professionelle Content Creators an, was die
Qualitdt und Vielfalt der Inhalte erhoht.

Die Schattenseite der hohen Attraktivitit fiir Werbetreibende ist der zu-
nehmende Werbedruck, dem viele Nutzer:innen durch die Nutzung von Werbe-
blockern entgegengetreten sind. Vor diesem Hintergrund hat das Unternehmen
2015 versucht, mit ,YouTube Red‘ einen kostenpflichtigen Abonnementdienst
zu etablieren, der seit 2018 ,YouTube Premium® heifit. Die Hauptmerkmale sind
werbefreies Streaming und ein Musik-Angebot. Gleichzeitig wurden Nutzer:innen,
die Werbeblocker verwendeten, dabei ausgeschlossen und zum Abschluss eines
Abonnements aufgefordert. Es bestand die Befiirchtung, dass dadurch viele Nut-
zer:innen abwandern — die aktuelle Quartalsbilanz zeigt jedoch offenbar, dass sich
der Kampf gegen die Werbeblocker auszahlt und die Lock-In-Effekte der Plattform
greifen.

Vor dem Hintergrund seiner Marktmacht gibt es erhebliche Kritik an YouTube
von verschiednenen Seiten: So wird YouTube oft dafiir kritisiert, dass seine Algo-
rithmen die Verbreitung von Fehlinformationen und Verschworungstheorien for-
dern. Diese Inhalte erzeugen hohe Interaktionsraten, was die Plattform als erfolg-
reich betrachtet. Trotz Mallnahmen zur Bekdmpfung von Desinformation, Hass-
rede, diskriminierenden und extremistischen Inhalten bleibt dies ein fortwihrendes
Problem, das soziale Spannungen und Radikalisierung fordern kann (correctiv,
2022; Doring & Mohseni, 2019). Viele Content Creators, insbesondere kleinere
Kanile, kritisieren dariiber hinaus die unfaire Verteilung von Werbeeinnahmen.
Grofle, etablierte Kanile profitieren unverhdltnismifig stark, wihrend kleinere
Kanile Schwierigkeiten haben, geniigend Einnahmen zu erzielen, um nachhaltig
zu operieren (dhnliche Verhiltnisse zeigen sich bei Musik-Streaming-Anbietern
wie Spotify, die aufgrund des Vergiitungssystems ebenfalls etablierte Kiinstler:in-
nen bevorzugen). Die Praxis der Demonetarisierung von Videos, die aufgrund
ihrer Inhalte als ,nicht werbefreundlich® eingestuft werden, hat bei vielen Content
Creators zu Unzufriedenheit gefiihrt, da sie sich in ihrer kreativen Freiheit ein-
geschréankt fiihlen. Zudem kommt es immer wieder zu Loschungen von Videos
oder Kanidlen aufgrund der Richtlinien des Unternehmens, die von den Kanalbe-
treiber:innen kritisiert werden.

Auch die Zusammenarbeit von YouTube mit etablierten Medienunternehmen
kann als komplizierte Beziehung eingestuft werden: Wihrend in der Anfangsphase
Videoclips beispielsweise aus TV-Sendungen auf dem Portal aufgetaucht sind,
gegen deren Upload die Medienunternehmen erfolglos anzukdmpfen versuchten,
wurden diese Inhalte zwischenzeitlich ,geclaimt® und so von den Rechteinhabern
selbst monetarisiert. Inzwischen haben die Unternehmen sich YouTubes Dominanz
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auf dem Markt ergeben und stellen viele Formate direkt dort zur Verfiigung, um
von der Monitarisierung und der Reichweite zu profitieren. Letzteres gilt auch fiir
Angebote des offentlich-rechtlichen Rundfunks, wie etwa funk, das sich an jiin-
gere Zielgruppen richtet. Der Umstand, dass die durch Rundfunkgebiihren finan-
zierten Beitrdge nicht im Fernsehen, sondern nur auf der kommerziellen Plattform
YouTube laufen und diese so ,indirekt subventionieren‘, wurde vielfach Kkritisiert
(Meyer, 2017).

Insgesamt zeigt sich die Problematik durch die marktbeherrschende Stellung
von YouTube, die es dem Unternehmen ermoglicht, die Regeln zu diktieren, was
oft zu Praktiken fiihrt, die fiir Nutzer:innen und Content Creators nachteilig sind.
Auch der Eintritt neuer Konkurrenten in den Markt ist aufgrund der starken Netz-
werk- und Lock-In-Effekte erschwert.

3.6 Zusammenfassung

Medienmirkte zeichnen sich durch mehrere Besonderheiten aus, die sie von traditionel-
len Mirkten unterscheiden. Zunichst lassen sie sich anhand von Mediengattungen ab-
grenzen, die traditionell nach technischen Ubertragungswegen wie Zeitungen, Radio und
Fernsehen differenzieren. Diese Kategorisierung verliert jedoch mit dem Aufkommen
von Online-Medien an Bedeutung, da die Grenzen zwischen verschiedenen Medien-
gattungen zunehmend verschwimmen. Neuere Kategorisierungen kénnen hier etwa nach
inhaltlichen Kriterien oder die Frage nach der Serialitit von Angeboten unterscheiden.
Sinnvolle Marktabgrenzungen sind essenziell, um Marktsegmente zu definieren und die
Konkurrenz zu identifizieren sowie fiir die Wettbewerbspolitik, die fiir Kontrolle und Re-
gulierung der Medienmirkte auch vor dem Hintergrund ihrer gesellschaftlichen Relevanz
zustindig ist. Die Digitalisierung und das Aufkommen von Online-Medien erschweren
jedoch rdumliche, zeitliche und sachliche Abgrenzungen. Sie reduzieren Markteintritts-
barrieren, verschérfen den Preiswettbewerb und fiihren zu Plattformabhingigkeiten. Dies
erfordert neue Ansitze und Regulierungen, die den verdnderten Marktbedingungen durch
neue (oft datengetriebene) Geschiftsmodelle, hohe Dynamiken und Netzwerkeffekte
Rechnung tragen.

Fragen zur Selbstlernkontrolle

1. Welche Funktionen haben Marktabgrenzungen fiir unterschiedliche Akteure? Wes-
halb ergeben sich Schwierigkeiten bei der Marktabgrenzung fiir digitale Medien?

2. Weshalb lassen sich Online-Angebote in der technikbasierten Gattungssystematik
nicht sinnvoll verorten?
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3.

4.

5.

Was verindert sich aus 6konomischer Perspektive, wenn ein Medienprodukt in di-
gitaler Form vorliegt?

Welche Formen der Konvergenz lassen sich unterscheiden, und wie hédngen sie zu-
sammen?

Worin bestehen die Unterschiede zwischen direkten und indirekten Netzwerk-
effekten?
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Der Autor argumentiert, dass die Marktabgrenzung und Wettbewerbs-
politik im digitalen Zeitalter neu gedacht werden missen, um den spezi-
fischen Herausforderungen der Digitalisierung gerecht zu werden. Dies
umfasst insbesondere die Beriicksichtigung von mehrseitigen Markten,
Netzwerkeffekten und der Bedeutung von Daten.
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e Schmitt-Walter, N. (2004). Online-Medien als funktionale Alternative? Uber

die Konkurrenz zwischen den Mediengattungen. Fischer.
Der Autor stellt die Frage, inwieweit Online-Medien eine funktionale Alter-
native zu traditionellen Medien darstellen, und beleuchtet die Konkurrenz
zwischen den verschiedenen Mediengattungen. Die verwendeten Daten
sind zwar Uberholt, die Analyse zu Substitution vs. Komplementaritét aber
nicht.

e Latzer, M. (2009). Convergence revisited: Toward a modified pattern of
communications governance. Convergence, 15(4), 411-426. https://doi.
org/10.1177/1354856509342342
Der Autor betrachtet vor allem die Konsequenzen der Konvergenz auf
Méoglichkeiten der Regulierung.
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Public Service, eingeschrinkte Konsumentensouverdnitdit, externe Effekte, Programm-
auftrag, Pfadabhdngigkeit

Wenn wir von 6ffentlichen Medien im Allgemeinen oder 6ffentlichem Rundfunk im
Speziellen sprechen, meinen wir solche Anbieter, die einen offentlichen Auftrag haben.
In der Regel geht es dabei um Rundfunkanbieter. Allerdings sind diese schon langst nicht
mehr nur im Fernsehen und Radio vertreten, sondern stellen auch Inhalte iiber andere di-
gitale Ausspielkanile wie Online-Nachrichtenportale, Apps, Mediatheken und Podcasts
zur Verfiigung. Zudem sind sie stark in sozialen Online-Medien vertreten. Deshalb ist in-
zwischen eher die Rede von 6ffentlichen Medien als von 6ffentlichem Rundfunk bzw. im
von Public Service Media anstelle von Public Service Broadcasting (Lowe & Bardoel,
2008). Da sich dieses Angebotsgeflecht jedoch in den meisten Lindern ausgehend von
den Rundfunkanstalten entwickelt hat, beziehen wir uns in diesem Kapitel hdufig auf den
offentlichen Rundfunk als Basis offentlicher Medien.

Der Begriff der 6ffentlichen Medien mag zunéchst etwas irritieren, denn selbstverstiand-
lich richten sich alle Massenmedien, auch kommerzielle und staatliche, an die Offentlich-
keit. In Abgrenzung zu dem, was wir als offentliche Medien verstehen, handeln sie jedoch
nicht unbedingt im Interesse der Gesellschaft. Daseinszweck von kommerziellen Medien
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ist primdr die Kapitalvermehrung der Eigentiimer:innen, die der staatlichen Medien die
Rechtfertigung und Durchsetzung von Interessen der Exekutive. Mit 6ffentlichen Medien
bezeichnen wir jene Medien, die auf gesetzlicher Grundlage dem Gemeinwohl verpflichtet
und redaktionell unabhiingig von der Regierung sind. Wir verzichten dabei bewusst auf den
in Deutschland iiblichen Begriff ,6ffentlich-rechtlich®. Dieser bezieht sich auf die Rechts-
form als Anstalt des offentlichen Rechts. In anderen Lindern sind héufig andere Rechts-
formen {iblich. Bei der Schweizerischen Radio- und Fernsehgesellschaft SRG etwa bildet
ein Verein die Tragerschaft der Unternehmung, die nach Aktienrecht gefiihrt wird. Der ent-
scheidende Unterschied ist somit weniger die Rechtsform als vielmehr der 6ffentliche Auf-
trag und die Verpflichtung aufs Gemeinwohl. Damit ist ,6ffentlich® unserer Ansicht nach
die passendere Bezeichnung.

Um die Kapitelfrage beantworten zu konnen, muss man sich zunichst klar machen,
dass es offentlichen Rundfunk nicht iiberall gibt. In vielen Mediensystemen ist ein 6f-
fentlicher Rundfunk unbekannt. Ob es einen 6ffentlichen Rundfunk gibt, hiingt zunéchst
davon ab, welche Funktionen den Medien (siche Abschnitt 1.2.1) in einem Land zu-
geschrieben werden. Totalitdre Systeme kennen keine offentlichen Medien nach dem
oben dargestellten Verstindnis der Gemeinwohlverpflichtung, da hier die politischen
Funktionen (Monitoring, Friihwarnfunktion, Forumsfunktion, Aktivierung, und ins-
besondere Kritik- und Kontrollfunktion) von den Machthabern gar nicht gewiinscht sind.
Kulturelle und soziale Funktionen werden in solchen Mediensystemen durch Zensur ge-
steuert. So konnen Medien, die damit weitgehend auf ihre wirtschaftliche Funktion re-
duziert sind, wie jede andere Ware oder Dienstleistung betrachtet werden. Ein Bedarf
fiir offentliche Medien besteht in diesem Fall nicht, denn fiir so verstandene Medien
besteht keine Marktinsuffizienz, die ausgeglichen werden miisste. In einigen Léandern
(z. B. Russland, China, Iran) gibt es neben zensierten privatwirtschaftlichen Medien auch
Staatsmedien, die hauptsdchlich der Verbreitung staatlicher Propaganda dienen. Diese
Staatsmedien verfiigen in der Regel iiber keine oder nur geringe institutionelle Sicherun-
gen der redaktionellen Unabhingigkeit.

Die Tatsache, dass es in totalitiren Systemen keinen Platz fiir 6ffentliche Medien gibt,
bedeutet im Umkehrschluss nicht, dass alle demokratischen Systeme offentliche Medien
haben. Ob es solche Medien gibt, ist hidufig historisch bedingt, also pfadabhingig. Wich-
tige Faktoren sind z. B. die politische Situation zu dem Zeitpunkt, als die jeweils not-
wendige Technik verfiigbar wurde, die Bedeutung des offentlichen Sektors allgemein,
und nicht zuletzt auch die MarktgroBe. Kleinststaaten wie Luxemburg, Liechtenstein oder
Monaco richten meist nur ein 6ffentliches Radio ein, nicht jedoch 6ffentliches Fernsehen;
die Kosten der TV-Produktion wiren auch nach Umlage auf alle Biirger noch zu hoch.!

'Einige Kleinstaaten wie Andorra und San Marino kooperieren jedoch mit Sendern benachbarter
Linder, um Fernsehprogramme bereitzustellen. In Liechtenstein hat das Volk 2024 fiir die Ab-
schaffung des 6ffentlichen Senders gestimmt, da dieser als zu teuer empfunden wurde.
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In GroBstaaten wie z. B. den USA kann prinzipiell eher davon ausgegangen werden, dass
der Markt eine Vielzahl von unterschiedlich ausgerichteten Anbietern finanzieren kann.

Im Folgenden soll die Kapitelfrage zunéchst adressiert werden, indem historische
und aktuelle Begriindungen fiir 6ffentliche Medien benannt werden (Abschnitt 4.1).
Anschliefend stellen und beantworten wir mehrere Anschlussfragen, die sich im Kon-
text offentlicher Medien ergeben. Dabei geht es darum, ob der 6ffentliche Auftrag not-
wendigerweise mit einer bestimmten Organisationsform zusammenhingt (Abschnitt 4.2)
und wie weit der Offentliche Auftrag verstanden werden sollte (Abschnitt 4.3). Dabei
gehen wir auch darauf ein, weshalb heute immer mehr von offentlichen Medien statt
von offentlichem Rundfunk die Rede ist. Abschlieend erweitern wir die Ausgangsfrage,
indem wir diskutieren, warum die Argumente fiir eine 6ffentliche Presse bislang wenig
Gehor gefunden haben (Abschnitt 4.4).

4.1 Pfadabhingigkeit, liberholte und aktuelle
Rechtfertigungen

In Deutschland existieren 6ffentliche Medien in Form eines 6ffentlichen Rundfunks. Des-
sen Einrichtung ist insbesondere als Reaktion auf die historische Erfahrung des National-
sozialismus zu verstehen. Wihrend dieser Zeit hatte sich der Rundfunk als ebenso
wirkungsvolles wie gefihrliches Propagandainstrument erwiesen. Entsprechend wollten
die Alliierten verhindern, dass sich nach dem Zweiten Weltkrieg erneut ein Staatsrund-
funk mit demselben Propaganda-Potenzial etabliert (Beck, 2018, S. 234-235). Fiir eine
vielseitige Rundfunklandschaft auf Basis von kommerziellen Anbietern fehlte jedoch so-
wohl die Vielzahl an Frequenzen wie auch die Finanzierungskraft der Werbetreibenden.
Vorbild fiir den 6ffentlichen Rundfunk in Westdeutschland war damit vor allem die briti-
sche BBC. Die Gemeinwohlorientierung wurde durch den Programmauftrag und die Gre-
mien, die sich aus Vertretern von ,,gesellschaftlich relevanten Gruppen (vgl. Giersch &
Pfab, 2008) zusammensetzen, gesichert. Um eine zu starke Zentralisierung der Medien
wie zur Zeit des Nationalsozialismus zu vermeiden, wurde der Rundfunk in Deutschland
foderal organisiert. Diese Struktur spiegelt sich in den neun Landesrundfunkanstalten
wider, die gemeinsam die Arbeitsgemeinschaft der dffentlich-rechtlichen Rundfunkan-
stalten der Bundesrepublik Deutschland, die ARD, bilden. Sie soll dafiir sorgen, dass
unterschiedliche Perspektiven und regionale Inhalte im deutschen Rundfunk vertreten
sind. Die Gebiihrenfinanzierung wurde zwar staatlich organisiert, die zustindigen Minis-
terprisident:innen konnten jedoch keine Programmpolitik betreiben, denn sie durften die
Hohe der Rundfunkgebiihr nicht politisch motiviert festsetzen (Scheel, 2007).2

2Uber die Rundfunkrite und den Verwaltungsrat des ZDF nimmt die Politik allerdings sehr wohl
Einfluss. Als dieser Einfluss im Fall der Neubesetzung der ZDF-Chefredaktion 2009 allzu offen-
sichtlich wurde, kam es zu einer Verfassungsklage. Im Ergebnis muss der ZDF-Staatsvertrag ge-
dndert werden, um den Einfluss der Politik und der Parteien zu begrenzen (Geil, 2014).
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Dies ist bis heute giiltig. So wird der Rundfunkbeitrag auf Basis der Bedarfsmeldung
der Anbieter von einer unabhingigen Kommission (Kommission zur Ermittlung des
Finanzbedarfs der Rundfunkanstalten, KEF) empfohlen. Die KEF ist ein unabhingiges
Gremium, das den Finanzbedarf der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten (ARD,
ZDF und Deutschlandradio) ermittelt und Vorschldge zur Hohe des Rundfunkbeitrags
macht. Der Rundfunkbeitrag ist die Hauptfinanzierungsquelle des offentlich-rechtlichen
Rundfunks in Deutschland. Im Jahr 2020 legte die KEF einen Vorschlag zur Erhohung
des Rundfunkbeitrags fiir die Jahre 2021 bis 2024 vor (Kommission zur Ermittlung des
Finanzbedarfs der Rundfunkanstalten, 2020, S. 312, 322, 332), der von den Landesparla-
menten ratifiziert werden musste. Alle Bundesldander auer Sachsen-Anhalt stimmten der
Erhohung zu. Die dortige Landesregierung blockierte die Zustimmung, was dazu fiihrte,
dass der neue Beitragssatz nicht in Kraft treten konnte. Der 6ffentlich-rechtliche Rund-
funk ist in Deutschland durch das Grundgesetz geschiitzt, welches die Rundfunkfreiheit
gewihrleistet (Art. 5 Abs. 1 GG). Die Blockade durch Sachsen-Anhalt wurde vor die-
sem Hintergrund als Eingriff in diese Freiheit und die Unabhéngigkeit des Rundfunks
angesehen. ARD, ZDF und Deutschlandradio reichten daraufhin Verfassungsbeschwerde
beim Bundesverfassungsgericht ein, um eine rechtliche Klarung herbeizufiihren und die
Beitragserhohung durchzusetzen. Sie argumentierten, dass die Blockade durch Sachsen-
Anbhalt verfassungswidrig sei und die Finanzierungsgrundlage des offentlich-rechtlichen
Rundfunks unterminiere. Das Bundesverfassungsgericht entschied zugunsten der Rund-
funkanstalten und stellte fest, dass die Blockade durch Sachsen-Anhalt gegen die ver-
fassungsrechtlich garantierte Rundfunkfreiheit verstief3 (BVerfGE 158, 389433, Staats-
vertrag Rundfunkfinanzierung). Die Entscheidung stirkte die Position der KEF und die
Unabhingigkeit des offentlich-rechtlichen Rundfunks.

Jahrelang galten in Deutschland, nicht zuletzt auch durch die Rechtsprechung des
Bundesverfassungsgerichts (vgl. BVerfG, Urteil des Zweiten Senats vom 28. Februar
1961, Az. 2 BvG 1, 2/60), die Frequenzknappheit sowie die vergleichsweise hohen Kos-
ten der Rundfunkproduktion und Verbreitung als Rechtfertigung fiir den offentlichen
Rundfunk (Gersdorf, 1991). Seit der Einfiihrung der Kabelverbreitung (beginnend in
den 1970er Jahren, in der Schweiz teilweise schon frither) und der Satellitenverbreitung
(ab Mitte der 1980er Jahre) kann die Frequenzknappheit prinzipiell als iiberwunden gel-
ten. Im Horfunk hat die zunehmende Verbreitung von Digitalradio (DAB+) die Knapp-
heit im UKW-Bereich deutlich reduziert. Wihrend UKW nach wie vor genutzt wird,
gewinnt Digitalradio in Deutschland langsam, aber kontinuierlich an Bedeutung (die
medienanstalten — ALM, 2023). Auch das Kostenargument kann nicht sinnvoll aufrecht-
erhalten werden; zum einen, weil die realen Kosten der Produktion und insbesondere
der Verbreitung gesunken sind, und zum anderen, weil es mittlerweile keinen Mangel
an kapitalstarken kommerziellen Anbietern mehr gibt. Entsprechend argumentieren ei-
nige Autor:innen, Rundfunk konne nun als marktfihiges Gut betrachtet werden (Haucap
et al., 2015), und ein 6ffentliches Angebot sei aus 6konomischer Perspektive nicht langer
notwendig (Armstrong, 2005; Armstrong & Weeds, 2009; Scholz, 1995).
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Doch die Berufung auf diese beiden Aspekte greift zu kurz, denn sie vernachldssigt
weitere Giitereigenschaften, die ebenfalls eine Markunvollkommenheit nach sich zie-
hen. Insbesondere sind hier drei Aspekte zu nennen: 1) externe Effekte, 2) die begrenzte
Konsumentensouverinitit und 3) das Problem, dass bestimmte Gutseigenschaften nicht
erkannt werden konnen (Kops, 1998).

Wie in Abschnitt 2.1.2 beschrieben wurde, haben Medien neben dem Nutzen fiir die
unmittelbaren Rezipient:innen auch positive oder negative Effekte auf die allgemeine
Wohlfahrt, also Nutzen oder Schaden fiir Nicht-Rezipient:innen. Giiter mit negativen ex-
ternen Effekten werden zu viel produziert, da die Produzenten den Schaden nicht in
ihrer Kalkulation beriicksichtigen miissen. Giiter mit positiven externen Effekten wer-
den zu wenig produziert, weil die Produzenten nicht unmittelbar fiir den Nutzen, den
sie stiften, belohnt werden. Rein kommerziell ausgerichtete Medienunternehmen sind
also nicht motiviert, Inhalte mit positiven externen Effekten anzubieten, und haben
auch keinen Anreiz, solche mit negativen externen Effekten zu vermeiden. Ein regula-
torischer Eingriff in den Markt ist also geboten. Dem in anderen Politikfeldern iiblichen
Ansatz, Externalitidten iiber einen Eingriff in die Preise (Steuern) zu internalisieren, sind
im Medienbereich Grenzen gesetzt, da sich Art und Umfang der Externalititen schwer
quantifizieren lassen. Eine ,Brutalosteuer‘, die fiir den Konsum von gewaltverherr-
lichenden Inhalten erhoben wiirde, ist schwerlich vorstellbar, und umgekehrt ist der
Wert eines gut informierten Stimmvolks nicht einfach zu beziffern. Weiter ist eine Re-
duktion der Preise im werbefinanzierten Fernsehen nicht moglich. Dem Publikum ent-
stehen ohnehin keine monetiren Kosten. Also muss auf der Angebotsseite angesetzt
werden: Angebote mit negativen externen Effekten konnen bis zu einem gewissen Grad
beschriankt werden, z. B. indem die Ausstrahlung von gewaltverherrlichenden oder ras-
sistischen Inhalten untersagt wird. Angebote mit positiven externen Effekten konnen
gezielt gefordert werden (wie bei der Filmforderung) oder indem eine Organisation mit
entsprechendem Leistungsauftrag und Finanzierung etabliert wird (wie der Offentliche
Rundfunk).

Begrenzte Konsumentensouverinitit bedeutet, dass individuelle Konsument:innen
den Wert der angebotenen Inhalte in der konkreten Nutzungssituation verzerrt wahr-
nehmen. Wer erschopft von der Arbeit kommt, mochte sich mit leichter Unterhaltung
entspannen, obwohl er unter anderen Bedingungen eine andere Sendung als wertvoller
ansehen wiirde. Es gibt also eine Differenz zwischen dem unmittelbaren Wollen und dem
reflektierten Wollen. Die Einschaltquoten, an denen sich kommerzielle Anbieter orien-
tieren, spiegeln also nicht die tatsdchlichen (intransitiven, d. h. unter Umstinden wider-
spriichlichen und somit schwer vorhersagbaren) Publikumspriferenzen wider, sondern
die durch die Nutzungssituation beeinflussten. Die Neue Politische Okonomie propagiert
hierfiir das Modell der Selbstbindung (Zintl, 1994): Weil iiber den Markt die zwar ge-
dulerten, aber nicht reflektiert gewollten Angebote bereitgestellt werden, delegiert das
Publikum die Programmentscheidung, sodass Angebote entstehen, die den von ihm
eigentlich geteilten gesellschaftlichen Wertvorstellungen entsprechen. Die zunehmende
Selbstkommerzialisierung des oOffentlichen Rundfunks (Lilienthal, 2005) steht seiner
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Interpretation als Selbstbindungsinstrument des miindigen Publikums allerdings ent-
gegen.

Rundfunkangebote sind Erfahrungsgiiter, d. h. der tatsichliche Wert oder Nutzen
der Inhalte kann erst nach dem Konsum wahrgenommen werden. Damit ein Markt funk-
tioniert, miissen beide Marktseiten iiber moglichst umfassende Informationen verfiigen,
damit sie den Wert des Austausches einschitzen konnen. Bei Erfahrungsgiitern besteht
jedoch eine Informationsasymmetrie (Kops, 2005, S. 353-355). Anbieter kennen das An-
gebot, Nachfrager nicht. Zum Ausgleich dieser Asymmetrie sind Signaling (durch die
Anbieter) und Screening (durch die Nachfrager) notwendig. Anbieter stellen Informatio-
nen bereit und Nachfrager suchen Informationen, die eine Einschétzung fundieren sol-
len. Wo dies fiir einige Unterhaltungsangebote noch funktionieren konnte, ist es beim
Vertrauensgut Nachrichten weitgehend unmoglich (sieche Abschnitt 1.1.4). Soweit eine
Informationsasymmetrie jedoch nicht aufgelost werden kann, muss man auf der besser
informierten Seite (der Anbieter) mit opportunistischem Verhalten rechnen. Beim 6ffent-
lichen Rundfunk kann der Anreiz fiir opportunistisches Verhalten reduziert werden, da er
sich nicht nach den kommerziellen Interessen seiner Werbekunden richten muss.

4.2  Public-Service-Inhalte versus Public-Service-Organisation

Die Leistung, 6ffentlichen Rundfunk zu erbringen, ist prinzipiell nicht an die 6ffentlich-
rechtliche Organisationsform gebunden. Entweder konnen offentlich-rechtliche Orga-
nisationen einen 6ffentlichen Auftrag bekommen (wie z. B. in Deutschland und Oster-
reich) oder aber kommerzielle Unternehmen werden so reguliert, dass sie dem Gemein-
wohl dienen (wie z. B. in der Schweiz). Denkbar sind auch Mischformen, indem z. B.
kommerzielle Unternehmen Vorschlidge fiir gemeinwohlorientierte Programminhalte
machen und diese dann von einer 6ffentlichen Organisation finanziert werden (wie z. B.
in Neuseeland). Letzterer Ansatz wird weitgehend in vielen Landern zur Forderung der
kulturellen Produktion angewendet, wie in Deutschland etwa die Filmforderung. In
Neuseeland sind bestimmte Programmgattungen grundsitzlich von der Forderung aus-
genommen. Entweder weil sie wie non-fiktionale Unterhaltung geniigend Potenzial bie-
ten, sich selbst iiber den Werbe- oder den Publikumsmarkt zu finanzieren, oder, wie im
Fall von Nachrichten, weil die Forderung als politisch heikel gilt. Dieses Finanzierungs-
modell fokussiert also allein auf den Aspekt des Marktversagens. Auf diese Weise wer-
den zwar Produktionen ermoglicht, die der Markt selbst nicht finanzieren wiirde. Aller-
dings werden gesellschaftlich wiinschenswerte Inhalte eben nur dann angeboten, wenn
eine Produktionsfirma einen entsprechenden Antrag in angemessener Qualitit einreicht.
Der kommerzielle Markt wird also um einen zweiten, weniger kommerziellen Markt
erginzt. Ein Mandat, sich aktiv z. B. um Interessen und Belange von Minderheiten zu
bemiihen, gibt es dagegen nicht (Bardoel & d’Haenens, 2008, S. 346). Als Motivation
fiir die Trennung von Mandat und Organisation wird héufig die vermeintlich ineffiziente
Arbeitsweise von behordenihnlichen Strukturen in 6ffentlichen Rundfunkorganisationen
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(Coppens & Saeys, 2006) bzw. das ,Effektivitits-Effizienz-Dilemma“ (Keuper & Bro-
sel, 2005) angegeben. Allerdings sollte beriicksichtigt werden, dass ein Vergabesystem
wie in Neuseeland selbst auch Biirokratiekosten in der Antragsstellung, -priifung und
-abwicklung verursacht. Weiter muss bedacht werden, dass Effizienz in Bezug auf o6f-
fentliche Medien nicht allein 6konomisch, sondern auch funktional betrachtet werden
muss. So gilt die Steuerfinanzierung des offentlichen Rundfunks, wie sie etwa in Finn-
land, Spanien, Ungarn oder den Niederlanden erfolgt, aus 6konomischer Sicht zwar als
effizienter, da so der Aufwand fiir ein Beitragssystem gespart werden kann, allerdings ist
damit ggf. eine direktere politische Einflussnahme moglich (Grisold, 2001, S. 245).

Viele offentliche Rundfunksender sind zu einem erheblichen Anteil auch werbe-
finanziert (z. B. in Polen und Neuseeland), insbesondere in Kleinstaaten (z. B. in An-
dorra, San Marino). Da die Veranstaltung von Rundfunkprogrammen hohe Fixkosten
verursacht, die in Kleinstaaten auf nur wenige Beitrags- oder Steuerzahler verteilt
werden konnen, wird entsprechend gerne auf die Werbung als zweite Finanzierungs-
quelle zuriickgegriffen. Dabei wird hdufig der potenzielle Interessenkonflikt zwischen
den Werbekunden und dem offentlichen Auftrag als problematisch gesehen. Der in der
Werbefinanzierung angelegte Erfolgsmalistab der Reichweite lauft den gemeinwohl-
orientierente Zielen der Qualitdt und Vielfalt zuwider (Heinrich, 2010, S.279-282).
Andererseits gab es auch Beobachter:innen, die in einer Mischfinanzierung einen besse-
ren Schutz fiir die Unabhingigkeit der Rundfunkanbieter sahen (z. B. Berg, 1995): Der
Anteil Werbefinanzierung schiitze vor zu grofer Einflussnahme durch die Politik, der
Anteil Beitrags- oder Steuerfinanzierung vor zu gro3em Einfluss von Seiten der Werbe-
kunden. Die Schwiche dieses Arguments liegt jedoch darin, das nicht klar wird, warum
die Einfliisse sich egalisieren sollten, statt eine doppelte Belastung fiir die Unabhéngig-
keit zu sein. Vielmehr genieBen offentliche Medien, die iiber ein hoheres offentliches
Einkommen im Vergleich zu kommerziellen Einnahmen verfiigen, neben hoheren Markt-
anteilen und einer groferen Relevanz als Informationsquelle auch ein groferes Vertrauen
in ihre Unabhingigkeit (Saurwein et al., 2019).

4.3 Programmauftrag 6ffentlicher Medien

Dass es einen Bedarf fiir 6ffentliche Medien bzw. 6ffentlichen Rundfunk und seine er-
ginzenden Angebote (z. B. Online-Nachrichtenportale, Mediatheken, Podcasts, und In-
halte in sozialen Online-Medien) gibt, ist weitgehend unumstritten. Aus den Gutseigen-
schaften ergibt sich zwangslaufig, dass bei einer Bereitstellung von Medien nur {iber den
Markt nicht alle Funktionen erfiillt werden konnen, welche die Gesellschaft ihnen zu-
schreibt. Die Frage ist nun allerdings, wie der Programmauftrag des 6ffentlichen Rund-
funks ausgestaltet sein soll. Grundsitzlich sind dabei zwei Ansitze denkbar, auf die wir
im Folgenden eingehen werden.

Erstens konnte dem offentlichen Rundfunk in Bezug auf die Marktunvollkommen-
heit allein die Aufgabe zugewiesen werden, nur jene Angebote bereitzustellen, die
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kommerzielle Anbieter nicht von sich aus offerieren. Das Ergebnis wire ein ,,Volkshoch-
schulprogramm® (Heinrich, 2010, S. 614), das sich im Wesentlichen auf Bildungs- und
Informationsangebote beschrinkt. In der Programmrealitiit entspriche dies etwa dem An-
gebot von C-Span, dem amerikanischen Parlamentsfernsehen’ oder dem Bildungskanal
ARD-alpha. Solche Angebote stellen keine Konkurrenz fiir kommerzielle Anbieter dar,
weil diese die entsprechenden Inhalte selbst nicht produzieren und ausstrahlen wiirden.
Eine Wettbewerbsverzerrung durch offentlich finanzierte Angebote ist also nicht zu er-
warten. Allerdings werden solche Sender auch kaum wahrgenommen. ARD-alpha er-
reicht in Deutschland einen TV-Marktanteil von ca. 0,2 % (Leibiger, 2024, S. 25). Nun
konnte man argumentieren, dass dieser geringe Marktanteil schlichtweg die Quanti-
fizierung der Marktunvollkommenheit darstellt, und dass das offentliche Angebot also
nur notwendig wire, um die kommerziell nicht abgedeckte Minderheit von 0,2 % zu be-
dienen. Diese Sichtweise ignoriert jedoch den Aspekt, dass einige Medieninhalte meri-
torische Giiter sind. Das Problem liegt also nicht nur darin, dass sie vom Markt nicht
bereitgestellt werden, sondern auch darin, dass sie vom Publikum weniger nachgefragt
werden, als dies aus gesellschaftlicher Perspektive wiinschenswert ist.

Im zweiten denkbaren Ansatz sollen 6ffentliche Rundfunksender nicht auf Information
und Bildungsinhalte beschriankt werden, sondern ein Vollprogramm anbieten, wie wir es
von der ARD, dem SRF oder dem ORF kennen. Hierfiir konnen zunéchst pragmatische
Argumente vorgebracht werden: Die Abgrenzung, wann Medieninhalte eine offentliche
Forums- und Bildungsfunktion leisten, und wann sie nur einem privaten Nutzwert die-
nen, ist im konkreten Programm nicht durchgéngig schliissig moglich. Auch ein ,Tatort*
kann informieren oder kritisieren. Auch jenseits des engen Bezugs auf Information und
Bildungsinhalte gibt es meritorische Inhalte, die gesellschaftlich eher wiinschenswert sind
als kommerzielle Angebote. Die Sozialisationsfunktion der Medien wird in der ,Sendung
mit der Maus‘ im 6ffentlichen Rundfunk eher im Interesse der Gesamtgesellschaft ge-
leistet als durch ,Paw Patrol‘ auf Super RTL.* Eine Beschrinkung auf Information und
Bildung bedeutete eine Beschrinkung auf die vergleichsweise eher teuren Programm-
inhalte — zwar sind Unterhaltungsinhalte teuer in der Produktion fiir die Erstausstrahlung,
aber im Anschluss tiber Wiederholungen mehrfach verwertbar, was fiir Nachrichten nicht
gilt. Dadurch ist der Preis pro Sendeminute fiir Informationen im Vergleich hoch (Seufert,
2006). Die potenzielle Entlastung von Beitrags- oder Steuerzahlenden wire also gar nicht

3 Am Beispiel C-Span zeigt sich das Problem der Verkniipfung von 6ffentlicher Organisationsform
und Programmauftrag. C-Span ist als not-for-profit-Unternehmen formal unabhingig, aber finan-
ziert durch Verbreitungsgebiihren, die von jenen Kabel- und Satellitenanbietern bezahlt werden,
die den Sender gegriindet haben — privat finanzierter Public Value also.

4Freilich kann die Sozialisierungsfunktion auch jenseits des dffentlichen Rundfunks positiv sein.
Zum Beispiel konnen Kearney und Levine (2014) zeigen, dass die Reality-Show ,16 and pregnant®
auf MTV zur Reduktion von Teenagerschwangerschaften in den USA beigetragen hat.
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so groB. Dariiber hinaus wiirde die enge Themenfokussierung bedeuten, dass die 6ffentli-
chen Sender weniger Synergien nutzen konnten und Innovationsnachteile hitten.

Das wichtigste Argument gegen eine Beschrinkung von offentlichen Rundfunk-
sendern steht im Zusammenhang mit dem Charakter als offentliches Gut. Wihrend
bei anderen meritorischen oOffentlichen Giitern, wie z. B. der Bildung, die Nutzung er-
zwungen werden kann (durch die Schulpflicht) ist dies bei Medien nicht der Fall. Zwar
kann die Produktion von 6ffentlichen Medien reguliert werden, nicht jedoch deren Re-
zeption. Offentlichen Medien die Moglichkeit zu geben, ein Vollprogramm anzubieten,
ist somit ein Versuch, die Rezeptionswahrscheinlichkeit fiir die meritorischen Aspekte
des Programms zu erhohen, indem das Publikum durch Angebote, die eher dem priva-
ten Nutzen dienen, gebunden wird. So erklirte etwa der ZDF-Chefredakteur, dass die
Halbzeitpause in FuBlballspielen ein toller Sendeplatz sei, um die Reichweite von Nach-
richtensendungen zu erhohen und ein Publikum mit Nachrichten zu erreichen, das diese
sonst seltener sehen wiirden (Krei, 2012). Daneben legen Vertreter:innen von offentli-
chen Anbietern jeweils Wert darauf, dass sich ihre Angebote auch jenseits des Forums-
bereichs positiv vom Angebot der kommerziellen Konkurrenz abheben wiirden (z. B.
Amgarten, 2008; Arbeitsgemeinschaft der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten
der Bundesrepublik Deutschland (ARD), 2023; ORF Public Value Kompetenzzentrum,
2022), beispielsweise durch die Art der Inszenierung, die Unabhingigkeit oder die
Moglichkeiten zur Teilhabe.

Offentliche Sender haben demnach in allen Programmbereichen einem hoheren
Qualitdtsanspruch zu geniigen als kommerzielle Anbieter. Nicht nur in den Nachrichten
konnen wir als Rezipient:innen erwarten, dass dem Nachrichtenfaktor gesellschaftliche
Relevanz eine grofere Bedeutung beigemessen wird als in den kommerziellen Sendun-
gen, auch von Unterhaltungsangeboten im offentlichen Rundfunk diirfen wir Relevanz
erwarten (siehe Fallbeispiel 4.1). Die Qualititsverpflichtung gilt also fiir das Programm
insgesamt und nicht nur fiir einzelne Teile. Was dabei jeweils als Qualitdt verstanden
werden kann, ist nicht unumstritten, und entsprechend vage bleiben meist die rechtlichen
Vorgaben in den Rundfunkgesetzen (Siegert et al., 2014, S. 66). Die Obliegenheit zur
Qualitét findet sich daher oft eher in Selbstverpflichtungs-Dokumenten der Sender oder
dem, was als ,,public service ethos* (z. B. Bardoel & Lowe, 2008; Martin & Lowe, 2014)
bezeichnet wird. Zum offentlichen Rundfunk gehort somit weniger eine bestimmte ab-
solut messbare Qualitit, sondern vielmehr der fortwihrende Wille zur Qualitdt und der
fortwédhrende Diskurs mit der Gesellschaft, wie diese Qualitidt zu interpretieren ist. Die
Qualitédtsverpflichtung ist ein publizistisch relevanter Wettbewerbsfaktor, da kommerziel-
len Angeboten dadurch mit dem Problem adverser Selektion ein hochwertiges Angebot
entgegengesetzt wird (Kiefer, 1996) — auch und gerade in den Bereichen des Programms,
die von den Kommerziellen bevorzugt bedient werden, wie etwa in der Unterhaltung
(Hess & Zubayr, 2023).
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Fallbeispiel 4.1:,Das kleine Fernsehspiel, ZDF

Seit 1963 gibt es ,Das kleine Fernsehspiel‘, die Nachwuchsredaktion des ZDF, die
eine gleichnamige Sendereihe produziert. Pro Jahr werden 25 Neuproduktionen
fiir den 40-min-Sendeplatz montags gegen Mitternacht realisiert. Wihrend Privat-
sender zu dieser Zeit meist Serien oder Reality-TV-Formate wiederholen, bietet
das ZDF eine Plattform fiir die Film- und Fernsehmacher von morgen. Gezeigt
werden Spiel- und Dokumentarfilme, aber auch Mischformen und crossmediale
Projekte, die entweder im Auftrag oder als Koproduktionen mit Kinoproduzent:in-
nen entstanden sind.

Die Reihe startete mit Sendebeginn des ZDF 1963 und hat seitdem vielen spi-
ter bekannten Filmemacher:innen eine Chance gegeben: 1972 wurde Rainer Wer-
ner Fassbinders ,Hindler der vier Jahreszeiten‘ produziert, 1984 Jim Jarmuschs
,Stranger than Paradise‘, 1993 Tom Tykwers ,Die todliche Maria‘, 1998 Fatih
Akins ,Kurz und schmerzlos‘, 2016 Anne Zohra Berracheds ,24 WOCHEN"* und
2019 Nora Fingscheidts ,Systemsprenger‘. Die Produktionen fiir ,Das kleine Fern-
sehspiel‘ gelten hdufig als Sprungbrett fiir die Karriere von Filmschaffenden und
als Forderinstrument fiir die Umsetzung kulturell und gesellschaftlich bedeutender
Stoffe (Gehringer, 2023; Strobele, 2023). So hat sich beispielsweise David Wnendt
nach seinem Debiit ,Kriegerin‘ (2011) im kleinen Fernsehspiel als Regisseur eta-
blieren konnen, zuletzt mit dem vielfach ausgezeichneten Kinofilm ,Sonne und
Beton® (2023). Zahlreiche weitere Produktionen wurden an Film- und Fernseh-
festivals ausgezeichnet.

Dabei ist allen Produktionen gemein, dass sie jenseits des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks wohl kaum entstanden wiren. Das ZDF leistet sich ,Das kleine Fern-
sehspiel‘, obwohl die Produktionskosten pro Minute deutlich hoher sind als jene
fiir andere Ressorts (Kommission zur Ermittlung des Finanzbedarfs der Rundfunk-
anstalten, 2024). Die Redaktion sieht sich dabei sowohl als Nachwuchsschmiede
des deutschen Films als auch als Seismograf im Sinne der Identifikation von ge-
sellschaftlichen Themen. So tauchten beispielsweise die Motive ,,der semi-nost-
algischen, semi-ironischen nationalen Selbstvergewisserungsfilme* (Wietstock,
2003) wie ,Herr Lehmann‘ oder ,Das Wunder von Bern® bereits vorab im kleinen
Fernsehspiel auf.

Gleichwohl wird das ZDF fiir die Sendereihe auch kritisiert: Wenn ,Das kleine
Fernsehspiel‘ als Aushingeschild des offentlichen Fernsehens gilt, warum hat es
dann einen so unattraktiven Sendeplatz (Gehringer, 2023; Hartig, 2011)? Warum
wird nur ein solch kleiner Anteil des ZDF-Budgets fiir diese Redaktion reserviert
(Suchsland, 08.12.2010)? Warum konnen die kiinstlerisch und gesellschaftlich
wertvollen Produktionen trotz offentlich-rechtlichem Budget nur in konsequenter
Selbstausbeutung der Macher:innen entstehen (Hartig, 2011; Strobele, 2023; Wiet-
stock, 2003)?
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An diesem Beispiel zeigt sich also, wie schwierig es ist, die Produktion von me-
ritorischen Inhalten so zu organisieren, dass sowohl Produzent:innen als auch das
breite Publikum zufriedengestellt werden konnen.

4.4  Firund Wider einer Presse im 6ffentlichen Auftrag

Wenn man der Argumentation fiir einen Rundfunk im o6ffentlichen Auftrag folgt und
insbesondere die Begriindungen jenseits der Frequenzknappheit heranzieht, gibt es kei-
nen zwingenden Grund dafiir, warum offentliche Medien nicht auch gedruckt werden
konnten. Heinrich (2010, S. 609) stellt klar, dass sich die Funktionen der Medien, die
tiber den individuellen Nutzwert hinausgehen (siche Abschnitt 1.2), nicht auf den Rund-
funk beschrinken, ,,sondern von allen Mediengattungen zu erfiillen sind“. Entsprechend
schlégt er fiir den Forumsbereich der Medien insgesamt eine kollektiv organisierte, aber
staatlich unabhingige Finanzierung im Rahmen einer offentlichen Stiftung vor. Anders
als bei den haufig parteipolitisch beeinflussten pluralistischen Interessensvertretungen in
den Gremien des offentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland schwebt ihm dabei
eine Art Selbstkontrolle durch ein Gremium von Fachleuten aus der journalistischen Pro-
fession vor.

Weltweit gibt es kaum Beispiele fiir eine offentliche Presse. Die Griinde hierfiir
sind vor allem historisch gewachsen: Die Presse entstand zu einer Zeit, in der die Idee
des Public Service noch nicht entwickelt war. Zeitungen waren entweder als Gegen-
offentlichkeit zur Regierungskommunikation angelegt (etwa die Arbeiterpresse) oder als
staatliches Mitteilungsorgan konzipiert. Die Produktionskosten von Zeitungen sind im
Vergleich zu denen elektronischer Medien eher gering, und so hat sich relativ schnell
eine Situation entwickelt, in der aus der Konkurrenz der Anbieter publizistische Vielfalt
entstanden ist. Dennoch darf angenommen werden, dass diese Vielfalt nicht alle Bediirf-
nisse abdeckt, dass also auch im Printbereich Marktunvollkommenheit besteht, und me-
ritorische Inhalte nicht im gewiinschten Mal} produziert und distribuiert werden. Dass
es keine oOffentliche Presse gibt, ist somit im Wesentlichen einer Pfadabhingigkeit ge-
schuldet. Wie immer, wenn zuerst kommerzielle Anbieter vorhanden sind, wehren diese
sich vehement gegen die Einfiihrung eines 6ffentlichen Angebots, welches sie als ille-
gitime, subventionierte Konkurrenz wahrnehmen. Entsprechend bringt eine Suche nach
,offentlich-rechtliche Presse* oder ,public service press® tiberwiegend Kommentare und
Leitartikel zu Tage, in denen Chefredakteur:innen und Verleger:innen genau davor war-
nen.

Die Gelegenheit, eine 6ffentliche Presse einzufiihren, bietet sich somit dann, wenn
etablierte Pfade gebrochen werden. Also z. B., wenn autoritire Regime abgelost werden,
und sich mit der Demokratisierung auch das Mediensystem grundlegend wandelt. In den
Transformationsldndern Mittel- und Osteuropas wurden nach dem Ende des Sozialismus
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Zeitungen in Staatsbesitz allerdings nicht in offentliche Medien umgewandelt, sondern
schlicht privatisiert. Nach dem vorldufigen Ende der Militirdiktatur in Myanmar da-
gegen sah der Entwurf des Mediengesetzes neben einem Public-Service-Rundfunk auch
vor, dass die zwei staatseigenen Zeitungen zu Public-Service-Zeitungen umgewandelt
werden sollen (Rougheen, 2014). Trotz anfinglicher Reformen wurde dieses Vorhaben
aufgrund der sich verdndernden politischen Lage nie ganz umgesetzt. Mit dem Militér-
putsch 2021 brach der Demokratisierungsprozess ab und die Medien wurden erneut
durch das Militir kontrolliert (Fox et al., 2023).

Ein weiterer denkbarer Bruch mit der Pfadabhéngigkeit konnte sein, wenn offensicht-
lich wird, dass sich die Vielfalt der Presse nicht aus dem Publikums- und Werbemarkt
finanzieren lidsst. Die Reaktion auf Fin- oder Keine-Zeitungs-Mirkte ist jedoch in der
Regel nicht eine Reorganisation iiber eine offentliche Presse oder eine offentliche ge-
tragenen Presse. Vielmehr kaufen Private-Equity-Unternehmen Zeitungen auf, um sie
dann durch deutliche Kostensenkungen doch noch rentabel zu machen. Bei prestige-
trichtigeren Titel wird dagegen gerne auf das vormoderne Modell des Mizenatentums
zuriickgegriffen, etwa wenn sich Menschen, die in anderen Branchen reich geworden
sind, Zeitungen leisten — sei es aus Eigennutz oder karitativen Motiven (z. B. Jeff Bezos
und die Washington Post oder auch Silke und Holger Friedrich und der Berliner Verlag,
vgl. Fanta & Dachwitz, 2020; Weitz et al., 2019).

Die Digitalisierung und die Konvergenz (siehe Abschnitt 3.3) machen indes die Tren-
nung zwischen Rundfunk und Presse weit weniger eindeutig als frither. Offentliche
Anbieter verstehen das Internet als zusitzlichen Distributionskanal neben Radio und
Fernsehen, und wollen ihre Angebote auch iiber diesen Kanal ausspielen, um ihren Auf-
trag fiir das gesamte Publikum zu erfiillen (Sehl et al., 2016). Ehemalige Presseverlage
interpretieren Onlinemedien dagegen eher als moderne Form der Presse, und mochten
entsprechend das Engagement von offentlichen Anbietern online begrenzen. Die Kont-
roverse um die ,tagesschau‘-App der ARD veranschaulicht diesen Konflikt: Pressever-
lage kritisieren die App, da sie neben Livestream- und Mediathek-Inhalten auch text-
lastige Inhalte zum kostenlosen Abruf bietet. Letztere hitten mehr den Charakter von
Zeitungsartikeln als Rundfunkangeboten, gingen deshalb iiber den Programmauftrag hi-
naus und stiinden damit in direkter Konkurrenz zu kommerziellen Nachrichtenportalen.
Dies fiihre zu einer Marktverzerrung und benachteilige private Anbieter, die auf Ein-
nahmen angewiesen seien. Als Vertreter von acht Zeitungsverlagen reichte der Bundes-
verband Deutscher Zeitungsverleger (BDZV, heute Bundesverband Digitalpublisher und
Zeitungsverleger) Klage gegen die ARD ein und bekam 2016 vor dem Oberlandesgericht
Ko6lIn Recht (OLG Koln, Aktenzeichen 6 U 188/12). Im Januar 2018 kiindigte der Nord-
deutsche Rundfunk an, Verfassungsbeschwerde gegen ein Urteil einzulegen, die jedoch
im Mirz 2022 aufgrund einer Gesetzesidnderung von 2019 vom Bundesverfassungs-
gericht abgelehnt wurde. Das BGH-Urteil wurde damit rechtskriftig. Der Rundfunk-
staatsvertrag (heute Medienstaatsvertrag) wurde angepasst, um festzulegen, dass Tele-
medien ,,von ihrer Anmutung her* den Schwerpunkt auf Bewegtbild und Ton setzen sol-
len, also Websites und Apps des offentlich-rechtlichen Rundfunks in Deutschland nicht
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so aussehen diirfen wie die Angebote von Verlagen (Verbot der Pressedhnlichkeit, 22.
Rundfunkinderungsstaatsvertrag). Konkrete Vorschriften wurden dabei allerdings nicht
gemacht, weshalb der Streit immer wieder aufflammt (RedaktionsNetzwerk Deutschland
& dpa, 2023).

Die juristischen Auseinandersetzungen um die ,tagesschau‘-App spiegeln die brei-
tere Debatte wider, wie der offentlich-rechtliche Rundfunk in der digitalen Medienland-
schaft agieren sollte, um seinen Informationsauftrag zu erfiillen, ohne den Wettbewerb
zu verzerren. Gemil der sogenannten Crowding-Out-Annahme verdringen starte of-
fentliche Medien konkurrierende Angebote, insbesondere aus dem privaten Medien-
sektor, und stehen damit u. a. einer hoheren Quote von Digitalabonnements entgegen.
Gegen eine derart simple Ursache-Wirkungs-Beziehung spricht, dass Linder mit star-
ken offentlich-rechtlichen Medien wie Schweden und Norwegen auch einen im inter-
nationalen Vergleich hohen Anteil an Digitalabonnements aufweisen (Newman, 2024).
Wabhrscheinlich wiirden vor allem Gratisangebote von einer Einschriankung offentlicher
Medien profitieren, dadurch aber kaum mehr Digitalabonnements abgeschlossen werden
(Zabel et al., 2024). Auch der private Rundfunk und Pay-TV-Angebote hitten kaum Vor-
teile von einem Abbau o6ffentlicher Medienangebote, wie eine Untersuchung der Mirkte
in 26 europdischen Lindern von Sehl et al. (2020) zeigt. Zwischen den Einnahmen fiir
offentliche und kommerzielle bzw. Pay-TV-Angebote bestehen der Studie zufolge sogar
positive Zusammenhinge. Was zunéchst paradox klingt, 14sst sich zum einen dadurch er-
kldren, dass private Medien einen Vorteil haben, wenn sie auf dem Erbe einer starken
offentlichen Finanzierung von Infrastruktur, Diensten und Inhalten und dem daraus ent-
wickelten Publikum aufbauen. Zum anderen sind die Strukturen &ffentlicher und privater
Medien eng miteinander verwoben (siehe Kapitel 10), sodass beide Seiten von der An-
wesenheit der jeweils anderen profitieren.

Der Konflikt zwischen o6ffentlichen und privaten Medien zeigt sich dabei nicht nur
bei aktuell informierenden Massenmedien, sondern grundsétzlicher bei der Frage nach
dem Zugang zu Informationen. Einigen Beobachter:innen missfillt, dass das Wissen der
Welt online zum Grofteil durch wenige kommerzielle Anbieter wie Google erschlossen
wird. So pladierten z. B. der damalige Chef der Landesmedienanstalt Berlin-Branden-
burg (Hege, 2012) oder die britische Media Reform Coalition (Phillips, 2018) fiir eine
offentlich finanzierte Suchmaschine. Auch aus der Wissenschaft wurde der Wunsch nach
einem ,Public Service Internet‘ hervorgebracht (Fuchs & Unterberger, 2021).

Die Deutsche Digitale Bibliothek war als offentlicher Gegenentwurf zu Online-An-
geboten von Google, Amazon und Apple zu verstehen, um das Wissen der Welt zu digita-
lisieren. Der damals zustindige Staatsminister Naumann erklidrte zum Projektstart: ,,Bei
diesem Vorhaben geht es um den Zugang zu unserem, seit Jahrhunderten 6ffentlich ge-
sammelten und bewahrten, meist auch mit staatlichen Geldern erst angekauften Kultur-
gut — und zwar dauerhaft und ohne rein kommerziellen Zweck® (Deutsche Bundes-
regierung, 2009). Kritikern von offentlichen Medien dienen genau solche Projekte als
Beispiele fiir die Ineffizienz der nicht kommerziellen Organisationsform. Wihrend kom-
merziellen Angebote stetig wachsen und Inhalte wie auch Funktionen ausbauen, ist die
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Deutsche Digitale Bibliothek erst nach fiinf Jahren 2014 mit zunichst wenig mehr als
einem Metakatalog an den Start gegangen. Inzwischen wurde das Angebot jedoch erheb-
lich erweitert. Seit 2023 bietet die digitale Bibliothek Zugang zu iiber 45 Mio. kulturel-
len Objekten von etwa 780 Institutionen in Deutschland (Deutsche Digitale Bibliothek,
2023).

4.5 Zusammenfassung

Offentliche Medien gibt es, um den Marktunvollkommenheiten zu begegnen, die sich aus
den Giitereigenschaften der Medien ergeben. Offentliche Medien sollen solche Inhalte
produzieren und zuginglich machen, die kommerzielle Anbieter nicht oder nicht im ge-
sellschaftlich wiinschenswerten Umfang anbieten. Allerdings sollte der Auftrag fiir 6f-
fentliche Medien nicht so eng verstanden werden, dass nur angeboten werden darf, was
es sonst nicht gibe. Allgemein sind offentliche Medien einer besonderen Qualitédt ver-
pflichtet. Das heif3t, sie sollen auch direkt mit kommerziellen Anbietern konkurrieren,
indem sie ein qualitativ hochwertigeres Angebot bieten. Die Erfahrung zeigt dabei, dass
die Organisationsform des offentlichen Rundfunksenders — trotz moglicher Ineffizienzen
— fiir die Erreichung dieses Ziels effektiv ist. Eine Trennung von Inhalt und Organisation
bringt keine besseren Ergebnisse. Die Tatsache, dass es 6ffentliche Medien nur im Rund-
funk und tiber verschiedene digitale Ausspielkanile, aber nicht als gedruckte Presse gibt,
ist inhaltlich nicht zu begriinden, sondern einzig auf historische Kontextbedingungen bei
der Etablierung der jeweiligen Medientechnik zuriickzufiihren. Die Verbreitung von Inhal-
ten in der Textform wird héufig als konkurrierendes Angebot fiir Verlage eingeordnet und
vor allem von diesen kritisiert. In Bezug auf den Umfang des Angebots und dessen Kos-
ten kommt es immer wieder zu dffentlichen Debatten, insgesamt besteht jedoch Einigkeit
iber dessen Notwendigkeit.

Fragen zur Selbstlernkontrolle

1. Warum kann man bei kommerziellen Medien eher negative externe Effekte
annehmen, bei 6ffentlichen Medien dagegen eher positive?

2. Welche Argumente sprechen trotz des Wegfalls der Frequenzknappheit fiir
das Aufrechterhalten eines Angebots 6ffentlicher Medien?

3. Was versteht man unter begrenzter Konsumentensouveranitat?

4. Welche Probleme stellen sich bei der Trennung von 6ffentlichen Medien-
inhalten und der Organisation &ffentlicher Rundfunksender?

5. Warum sollte der Auftrag der offentlichen Medien weit verstanden wer-
den?

6. Weshalb gibt es in vielen Landern einen 6ffentlichen Rundfunk, aber keine
offentliche Presse?
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ciety: RIPE@2021. Nordicom. https://doi.org/10.48335/9789188855756
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cher Medien in einer digitalen Umgebung. Dabei werden die Konzepte und
Herausforderungen der 6ffentlichen Medien und deren Rolle und Legiti-
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danderungen und Innovationen innerhalb der Rundfunkanstalten.
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Wenn wir davon ausgingen, dass die Okonomie im weitesten Sinne der Bediirfnis-
befriedigung dient und zu diesem Zweck bestimmte Personen, Organisationen und
andere Einheiten planmiBig zusammenfiihrt, miissten wir Okonomisierung als Ent-
wicklung begriiflien. Dies ist jedoch nicht in allen gesellschaftlichen Teilsystemen der
Fall. In einigen Bereichen — und die Medien gehoren dazu — wird Okonomisierung eher
kritisch gesehen. Warum?

Schon der Begriff Medienskonomie suggeriert, dass es sich um eine besondere Oko-
nomie handelt. Tatsdchlich ist die Medienokonomie im deutschsprachigen Raum auch
nicht aus der Okonomie hervorgegangen, sondern hat ihre Wurzeln eher in der Me-
dien- und Kommunikationswissenschaft. Und zwar mit der Begriindung, dass Medien
ein Bereich sind, der eine gesonderte 6konomische Betrachtung verdient. Dies spiegelt
sich auch im Titel eines frithen Beitrags zur Medienokonomie wider, wenn es dort heif3t:
,,Medienskonomie — mehr als ,Okonomie der Medien*“ (Kopper, 1982). Ahnliche Uber-
legungen finden sich auch bei den Begriffen Bildungsokonomie und Gesundheitsoko-
nomie. Sowohl bei Bildung und Gesundheit als auch bei den Medien hat dies damit zu
tun, dass es sich um gesellschaftliche Bereiche handelt, die frither — im Gegensatz zu
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heute — eher nicht iiber den Markt organisiert waren. Vor allem aber liegt es daran, dass
es sich um Bereiche handelt, die nicht nur wirtschaftliche, sondern auch soziale Funk-
tionen erfiillen sollen. Es handelt sich also um Bereiche, an die nicht ausschlieflich 6ko-
nomische Erwartungen gestellt werden (siehe Abschnitt 1.2), und in denen eine Grund-
versorgung sichergestellt werden soll.

Im Folgenden wird nach einer Begriffsklarung (Abschnitt 5.1), die fiir dieses
Thema von besonderer Bedeutung ist, zunidchst auf die Ursachen und Phinomene
(Abschnitt 5.2), dann auf die Auswirkungen (Abschnitt 5.3) eingegangen, bevor ab-
schlieBend die Kapitelfrage beantwortet wird (Abschnitt 5.4).

5.1 Begriffsbestimmung und historische Beziige

Okonomisierung kann fiir den Medienbereich definiert werden als die zunehmende Rele-
vanz ,,0konomische[r] Prinzipien und Handlungsrationalititen [...] bei der Institutiona-
lisierung, Diversifizierung, Produktion und Konsumption von Medien* (Meier & Jarren,
2001, S. 146). Okonomische Prinzipien und Handlungsrationalititen bedeuten hier vor
allem,

e dass unendliche Bediirfnisse einem knappen Angebot an Giitern zur Bediirfnis-
befriedigung gegeniiberstehen und dass dieses Dilemma — auch im Falle der Medien —
tiber den Markt als Steuerungsprinzip (d. h. iiber Wettbewerb als Koordinationsform)
gelost werden soll;

e dass die auf dem Medienmarkt agierenden Unternehmen als Wirtschaftsakteure iiber-
wiegend privatwirtschaftlich organisiert sind, autonom handeln, ihre Wirtschaftsplédne
selbst bestimmen und nach dem erwerbswirtschaftlichen Prinzip Anrecht auf Gewinn-
erzielung haben;

e dass die Medienproduktion nachfrageorientiert ist, und deshalb die individuelle
Nutzenmaximierung der Rezipient:innen im Vordergrund steht.

Aus dieser Perspektive betrachtet wiirde das bedeuten, dass Texte, Video- und Audio-
inhalte ausschlielich deshalb angeboten werden, weil einzelne Mediennutzer:innen
sie nachfragen, um ihre personlichen Bediirfnisse zu befriedigen, und dass im Aggre-
gat viele Nutzer:innen dieselben Inhalte nachfragen. Dariiber hinaus wire anzunehmen,
dass Unternehmen entsprechend solche Inhalte anbieten, weil sie damit Gewinne erwirt-
schaften konnen, und dass sie diese moglichst kostengiinstig produzieren, um ihre Ge-
winne zu maximieren. Andere Uberlegungen — beispielsweise, dass die Bevolkerung iiber
bestimmte Dinge informiert sein sollte — spielen in einem solchen Szenario keine Rolle.
Teuer zu produzierende Inhalte, wie etwa kritische Beitrige, die auf investigativem,
rechercheaufwendigem Journalismus basieren, aber nur ein begrenztes Publikum er-
reichen, diirften selten oder gar nicht finanziert und produziert werden. Ein kritischer
Blick auf die eigene Mediennutzung zeigt auf einfache Weise, dass ein Medienangebot,
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das auf rein 6konomischen Prinzipien und Handlungsrationalititen beruht, eine deutliche
Schieflage aufweisen diirfte. Kiefer und Steininger sprechen in diesem Zusammenhang
von der ,.Entmeritorisierung von Medienleistungen® (Kiefer & Steininger, 2013; siehe
auch Abschnitt 1.1.2).

Wihrend im Englischen eher der Begriff der Kommerzialisierung (commercialism)
verwendet wird, findet sich in der deutschsprachigen Fachliteratur sowohl der Begriff der
Okonomisierung als auch der der Kommerzialisierung. Sie werden teils synonym, teils
differenziert verwendet. Die begriffliche Aufspaltung ldsst sich u. a. darauf zuriickfiihren,
dass der Begriff Kommerzialisierung im Kontext der Kritischen Theorie und der Kriti-
schen Politischen Okonomie verwendet wurde, und insofern eine bestimmte Konnotation
aufweist, die nicht von allen Autor:innen geteilt wird. Stellenweise wird der Begriff der
Kommerzialisierung aber auch verwendet, um auf den besonderen Einfluss der Werbe-
wirtschaft hinzuweisen (Saxer, 1998, S. 10). Pointiert formuliert es Armin Thurnher,
osterreichischer Journalist und ehemaliger Chefredakteur der Wiener Stadtzeitung Falter.
Er moniert, dass ,,[...] Kommerzialisierung keiner gesellschaftlichen Debatte entspricht,
sondern dass der Erfolg nur mehr als kommerzieller Erfolg definiert wird und journalis-
tischer Erfolg gar nicht mehr als etwas anderes gesehen werden kann, denn als das Er-
gebnis von Reichweite und schwarzen Zahlen in der Bilanz [...]* (in Renger & Siegert,
2001, S. 84).

Vor diesem Hintergrund wird Okonomisierung zumeist kritisch diskutiert, wozu
sich aus dem ersten Jahrzehnt des 21. Jahrhunderts umfangreich Literatur findet (u. a.
Altmeppen, 2001; 2008; Bagdikian, 2004; Croteau & Hoynes, 2001; Hamilton, 2004;
McManus, 1994; 2009; Meier, 1999; 2001; Meier & Jarren, 2001; Picard, 2004; 2005;
Porlezza, 2014; Siegert, 2003; 2004). Aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht ist Oko-
nomisierung jedoch kein per se zu kritisierendes Phiinomen (Heinrich, 2001).! Im
Gegenteil: Wenn Medien iiber den Markt organisiert und iiberwiegend von kommerziell
orientierten Unternehmen getragen werden, ist dies eher zu begriilen, da der Markt als
die effizienteste Koordinationsform gilt. Dabei werden einerseits die Qualitdt der Pro-
dukte und die Préferenzen der Nachfrager, also des Publikums bzw. der werbetreibenden
Wirtschaft, immer besser aufeinander abgestimmt (Steigerung der allokativen Effizienz);
andererseits wird das Angebot immer effizienter, d. h. ohne Verschwendung von Res-
sourcen produziert (Steigerung der produktiven Effizienz) (Heinrich, 2001, S. 162 f.).
Doch auch in der Wirtschaftswissenschaft gibt es kritische Perspektiven: Dort wird Oko-
nomisierung meist unter dem Begriff ,,commercial media bias*“ verhandelt (vgl. z. B.
Blasco & Sobbrio, 2012). Dabei werden vor allem auch negative Auswirkungen auf den
Wettbewerb thematisiert, also z. B. der gesamtwirtschaftliche Wohlfahrtsverlust, wenn

'Gleichwohl gibt es auch innerhalb der Okonomie eine kritische Perspektive auf die Oko-
nomisierung, etwa wenn im Shareholder-Kapitalismus die kurzfristige Gewinnmaximierung fiir
die Unternehmenseigentiimer:innen iiber andere Ziele eines Unternehmens gestellt wird.
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Medien aus kommerziellen Motiven nicht iiber Fehlverhalten ihrer Werbekunden be-
richten.

Okonomisierung bezeichnet also zugleich den Prozess der zunehmenden Ausrichtung
an marktorientiertem Denken und Handeln. Dies suggeriert, dass es einen historischen
Zeitraum gibt, in dem Medien nicht (derart) 6konomisch ausgerichtet waren. Dies ist al-
lerdings nur bedingt der Fall — zumindest, wenn man den Zeithorizont dort ansetzt, ab
dem man von Massenmedien sprechen kann. Das Pressewesen war immer schon auch
ein Geschift, wie u. a. die beriihmte Kritik von Karl Marx aus dem Jahr 1842, , Die
erste Freiheit der Presse besteht darin, kein Gewerbe zu sein* (zitiert nach Miiller, 2006,
S. 141), belegt. Andere Autor:innen haben schon friih auf die problematischen Aus-
wirkungen der Kommerzialisierung auf die journalistische Nachrichtenproduktion hin-
gewiesen, so z. B. Weber (1910/1988) oder Ross (1910/1997). Der deutsche Verleger
und Zeitungswissenschaftler Karl Biicher (1926, S.21) bezeichnet — ganz in diesem
Sinne — die Zeitung als ein Unternehmen, das Anzeigenraum als Ware produziert, die
nur durch den redaktionellen Teil verkauft werden kann. Und auch wenn die Zeitungen
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz in den 1960er und 1970er Jahren stirker
parteipolitisch gebunden waren, konnten sie nie als wirtschaftsferne Branche gelten.
Aber nicht nur journalistische Medien, sondern auch Unterhaltungsmedien hatten schon
immer ein wirtschaftliches Element. Der Film etwa war, kaum den ersten Vorfithrungen
in wissenschaftlichen Fachkreisen entwachsen, ein Jahrmarktspektakel (Bichlin, 1945,
S. 19-23), keine Hochkultur. Selbst Filme, die heute als Kunst kanonisiert sind, wie etwa
Fritz Langs Metropolis, waren zum Zeitpunkt ihrer Produktion oft als Blockbuster posi-
tioniert (Elsaesser, 2012).

Warum also wurde das Thema Okonomisierung vor allem seit den 1970er Jahren in
der Kommunikationswissenschaft breit diskutiert? Populdr wurde das Thema damals
zum einen, weil im Zuge einer allgemeinen Kapitalismuskritik auch die kapitalisti-
sche Medien- und Kulturindustrie kritisiert wurde (Horkheimer & Adorno, 1969/1996).
Dabei wurde mit Blick auf das gesellschaftspolitische Potenzial der Medien deren Unter-
ordnung unter eine kapitalistische Wirtschaftsweise als besonders problematisch an-
gesehen. Insbesondere wurde kritisiert, dass die Medien dem Erhalt politischer und 6ko-
nomischer Macht (Herrschaftsfunktion) und der Integration der Biirger in die kapitalis-
tische Gesellschaft mit ihren entsprechenden Wertvorstellungen (Integrationsfunktion)
dienen. Dies wiirde die Reproduktion und Legitimation des kapitalistischen Wirtschafts-
und Gesellschaftssystems sichern. Zweitens waren in den 1970er Jahren im deutsch-
sprachigen Raum erste grolere Medienkonzentrationstendenzen zu beobachten, die nicht
nur als 6konomisch problematisch angesehen wurden (Marktmacht), sondern auch Be-
fiirchtungen hinsichtlich der Akkumulation von Meinungsmacht auslosten (Knoche,
1978; siehe auch Abschnitt 6.3). Insofern folgte die Entwicklung mediendkonomischer
Analysen immer auch den realen Entwicklungen in der Medienwirtschaft.

Der Begriff der Okonomisierung ist in den 2020er Jahren in der offentlichen Dis-
kussion weniger priasent, das Phidnomen ist aber in den jlingsten Entwicklungen der
Branche, insbesondere im Kontext der persuasiven Werbekommunikation, deutlich
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erkennbar. Wahrend Werbetreibende frither Medien finanzierten, indem sie Werbeflichen
im Umfeld redaktioneller Inhalte platzierten, versuchen sie heute, die Werbung selbst
zum Inhalt zu machen. Branded Entertainment, Content Marketing, Corporate Storytel-
ling (Details dazu in Abschnitt 8.3) sind Ansitze, die den Medien letztlich den kiinst-
lerischen Selbstzweck und den Zweck fiir die Gesellschaft absprechen und sie auf den
persuasiven kommerziellen Zweck der Marketingkommunikation reduzieren.

Insgesamt riicken die gesellschaftlichen Potenziale der Medien sowie die gesellschaft-
lichen Erwartungen an die Medien in den Mittelpunkt der Okonomisierungsdebatte, weil
befiirchtet wird, dass eine Medienwirtschaft, die allein von 6konomischen Prinzipien und
Handlungsrationalititen geprigt ist, diesen Erwartungen nicht gerecht werden kann (Alt-
meppen, 2024). Und zwar weder in quantitativer Hinsicht, d. h. hinsichtlich des Umfangs
der Berichterstattung, noch in qualitativer Hinsicht, d. h. hinsichtlich der journalistischen
Qualitit der Berichterstattung. Dies wird insbesondere mit Blick auf die Politikbericht-
erstattung und die deliberative Funktion von Offentlichkeit kritisiert. Diese Funktion
beschreibt die Annahme, dass die hochgradig massenmedial hergestellte Offentlich-
keit einerseits die Voraussetzungen fiir rationale Willensbildungs- und legitime Ent-
scheidungsprozesse schafft und andererseits ermoglicht, dass Problemfelder (z. B. politi-
sche Missstinde) tiberhaupt erst entdeckt und bewertet werden konnen (Imhof, 2008). In
der Okonomisierungsdebatte geht es also in erster Linie um die gesellschaftlichen Funk-
tionen der Medien und ihre Meritorik und erst in zweiter Linie um die verschiedenen
Aspekte von Marktproblemen und Marktversagen, die durch andere Giitereigenschaften
verursacht werden (siehe Kapitel 1).

5.2 Ursachen und Phanomene

Die Ursachen fiir die zunehmende Okonomisierung liegen insbesondere auf der Ebene
der Marktstruktur und der Rahmenbedingungen. Diese wiederum beeinflussen das
Marktverhalten und das Marktergebnis (siehe Kapitel 9). Aber auch im Marktverhalten
bzw. im Verhalten der Marktteilnehmer finden sich Phinomene, die als Ursachen be-
zeichnet werden konnen. Die Ausprigungen der Okonomisierung lassen sich in der
Regel nicht eindeutig auf einzelne Ursachen zuriickfiihren, sondern sind das Ergebnis
von Verdnderungen auf mehreren Ebenen. Die folgenden Ausfiihrungen orientieren sich
dabei an Jarren und Meier (2001) sowie Siegert, Meier und Trappel (2010).

5.2.1 Ursachen und Phinomene der Okonomisierung in den
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen und auf Ebene des
Marktes

Als Nihrboden der Okonomisierung wird ein genereller Wandel des gesellschaftlichen und
wirtschaftlichen Leitbildes angesehen, der pointiert als neoliberale ,,Durchkapitalisierung*
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(Rottger, 1997, S. 18) aller Lebensbereiche bezeichnet werden kann. Dabei wird eine Aus-
weitung Okonomischer Logiken (Wettbewerbsdenken) auf ehemals wirtschaftsferne Be-
reiche durchaus befiirwortet, da man sich vor allem auf die positiven Funktionen des
Wettbewerbs (wie z. B. Allokations- und Steuerungsfunktion, Er6ffnung von Freiheits-
spielrdaumen, Innovationsfunktion, Kontrollfunktion) konzentriert und sich insgesamt vor-
teilhafte Effekte erhofft. Damit einhergehend und unterstiitzend ist die Internationalisierung
und Globalisierung von Markt- und Wirtschaftsordnungen zu sehen: Der Zugang zu Mirk-
ten soll auch fiir internationale Anbieter moglich sein und nicht durch nationalen Schutz
der heimischen Industrie behindert werden. In vielen Lindern, wie z. B. den USA, sind die
Medien traditionell marktwirtschaftlich organisiert. Die Expansion internationaler Medien-
konzerne nimmt wenig Riicksicht auf die Besonderheiten kleinerer Linder und das Inte-
resse, dort nationale Medien oOffentlich zu fordern. Lénderspezifika oder die offentliche
Finanzierung der Medien stehen somit im Widerspruch zu einer globalen Wettbewerbs-
orientierung.

Fallbeispiel 5.1: Own Media als 6konomisiertes Medium

In der Werbebranche gibt es das (mehreren Urhebern zugeschriebene) Zitat, dass
die Hilfte der Werbeausgaben verschwendet werde, es sei nur nicht klar, welche
Hilfte verzichtbar sei. Wie hoch dieser Anteil tatsdchlich ist, sei dahingestellt;
aus Sicht der Medien bedeutet dies zunichst einmal, dass sie fiir die Platzierung
von Werbung mehr Geld erhalten, als der Marketingnutzen aus Sicht der Werbung
schaltenden Medien rechtfertigen wiirde. Aus dieser Differenz kénnen die Medien
redaktionelle Inhalte finanzieren. Aus einer konsequent 6konomischen Perspektive
der Medien als Werbetrager sind redaktionelle Inhalte daher entbehrlich.

Aus dieser Perspektive wird argumentiert, dass Unternehmen ihre Marketing-
budgets komplett umverteilen sollten. Jaffe und Albarda (2013) empfehlen bei-
spielsweise, die Werbeausgaben auf Null zu reduzieren und stattdessen selbst
zum Medium zu werden. Einige Unternehmen versuchen genau das, und Medien-
hiuser bieten ihre Hilfe an, indem sie Corporate-Publishing-T6chter griinden, die
Kundenmedien als Dienstleistung anbieten. In Deutschland sind dies beispiels-
weise Territory der RTL-Gruppe oder C3 Creative Code and Content von Hubert
Burda Media. Kundenmedien erreichen oft ein groles Publikum, das selbst wieder
als Werbezielgruppe interessant wird. So wirbt dm in seinem Kundenmagazin al-
verde nicht nur fiir die eigenen Produkte und Dienstleistungen, sondern verkauft
auch Anzeigenraum an Anbieter von Kosmetik oder Reinigungsmitteln. Ziel ist
es, nicht nur Werbeausgaben in redaktionellen Medien einzusparen, sondern die
eigene Vermarktungsplattform zur Erlosquelle zu machen (,,Monetising digital
audiences®, 2017). Dietrich Mateschitz, ehemaliger Chef von RedBull, sagte, dass
sich Marken im wahrsten Sinne des Wortes wie Medien verhalten sollten (Lowe,
2015).
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Kundenmedien konnen interessante Inhalte liefern — in einer Produktionsquali-
tit, fiir die einige Medienkonsument:innen sicher auch Geld bezahlen wiirden.
Doch sie reduzieren die Medien auf die warenwirtschaftliche Funktion, einen posi-
tiven Kontext fiir persuasive Verkaufsbotschaften zu bilden.

Mit dem Wandel der gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Leitbilder gingen Dere-
gulierungs- und Privatisierungsbestrebungen einher. Deregulierung bedeutet die Auf-
hebung, Lockerung oder Vereinfachung staatlicher Vorschriften mit dem Ziel, weniger
zu regulieren, staatliche Aufgaben zu begrenzen und privatwirtschaftliches Engage-
ment zu ermoglichen. Privatisierung bedeutet vor allem die Ubertragung von Staatsauf-
gaben (Aufgaben der Daseinsvorsorge) auf privatwirtschaftliche Akteure (Aufgaben-
privatisierung) und damit verbunden die Uberfithrung von Staatsvermdgen in Privat-
vermogen, also die Umwandlung offentlicher Organisationen in privatwirtschaftliche
Unternehmen. Diese Bestrebungen haben vor allem seit Mitte der 1980er Jahre dazu ge-
fiihrt, dass in vormals marktfernen Bereichen wie der Telekommunikation, der Energie-
erzeugung oder dem Rundfunk nunmehr privatwirtschaftlich operierende Unternehmen
titig sind und vormals staatliche Organisationen wie die Bahn oder die Post privatisiert
wurden. Im Medienbereich spielte insbesondere die Zulassung privaten Rundfunks in
Deutschland zu Beginn der 1980er Jahre eine grofle Rolle, da diese Sender seither auch
in die Grenzgebiete Osterreichs und der Schweiz ausstrahlen und damit privaten Rund-
funk in diesen Lindern ermoglichen, ohne dass die landerspezifische Medienpolitik dies
geregelt hitte. Damit verbunden waren weitere crossmediale Konzentrationsprozesse
(siehe Abschnitt 6.2).

Auch Digitalisierung und Plattformisierung konnen zu den Ursachen und Phéinome-
nen der Okonomisierung gezihlt werden, da sie zum einen die Produktions- und Dis-
tributionsbedingungen in den Medien und zum anderen die Akteurskonstellationen im
Medienwettbewerb verdndern (siche Abschnitt 3.4). Neue, ehemals branchenfremde
Akteure werden in einem konvergenten Medienmarkt zu Konkurrenten traditioneller
Medienunternehmen. Wihrend traditionelle Medienunternehmen eher mittelstdndisch or-
ganisiert waren und sind (z. B. (Zeitungs-)Verlage), handelt es sich bei den Akteuren aus
den Bereichen Telekommunikation und Informations- und Kommunikationstechnologie
(z. B. Meta oder Alphabet) zumeist um international agierende, kapitalstarke Konzerne,
deren Investitionskraft die der traditionellen Medien bei weitem iibersteigt.

Insgesamt scheint eine privatisierte (Medien-)Infrastruktur in Krisenzeiten hiufig als
weniger geeignete Organisationsstruktur angesehen zu werden. In Krisenzeiten wird oft
ein offentlicher Anbieter bevorzugt oder eine private Infrastruktur wieder verstaatlicht.
Private Unternehmen orientieren sich an Nachfrage und Kosten. Das Vorhalten groferer
Kapazititen oder alternativer Versorgungswege fiir Krisensituationen ist unwirtschaft-
lich. So setzte ein privatisierter Energieversorger wie Uniper ganz auf das billigste, aber
geopolitisch riskante Gas aus Russland und musste dann im Zuge von Russlands Krieg
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gegen die Ukraine verstaatlicht werden. Eine kurzfristig benotigte alternative Import-
moglichkeit wurde dann vom Staat gebaut (Fliissigerdgas-Terminal). Ahnliches gilt fiir
Medien: In Krisensituationen, wie z. B. wihrend der Corona-Pandemie oder beim Rus-
sisch-Ukrainischen-Krieg, erfahren staatliche oder offentlich-rechtliche Anbieter regel-
maiBig eine erhohte Nachfrage und ein groBleres Vertrauen (van Eimeren et al., 2020).

5.2.2 Phinomene, Ursachen und Folgen der Okonomisierung auf
Ebene der Unternehmen

Auch auf der Ebene der Medienorganisationen lassen sich Phianomene beobachten, die
sowohl Folgen als auch Ursachen der Okonomisierung sein konnen. Sie betreffen zum
einen aus einer ressourcenorientierten Perspektive die Inputfaktoren und Kosten, zum
anderen aus einer absatzorientierten Perspektive den Output bzw. dessen Verwertung.
Dariiber hinaus ist auch die durchgingige Wettbewerbsorientierung von Medien-
organisationen ein Phinomen bzw. eine Folge der Okonomisierung.

Aus einer ressourcenorientierten Perspektive geht es darum, dass die Medien-
produktion zunehmend kostenoptimiert erfolgt und in der Folge der Kostenwettbewerb
den Qualitdtswettbewerb dominiert (Heinrich, 1996). Dies duflert sich darin, dass
Medienunternehmen auf strategischer Ebene fusionieren bzw. andere Einheiten auf-
kaufen (Medienkonzentration, siche Abschnitt 6.1), Einheiten zusammenlegen (z. B. Ver-
triebsstrukturen) oder ganze Produktionsbereiche auslagern, um die Produktionskosten
zu senken. Der Einsatz eines professionalisierten Mediencontrollings und Rechnungs-
wesens erleichtert dabei die Steuerung von Medienorganisationen nach Kennzahlen,
so genannten Key Performance Indicators (KPI). Die Kostenoptimierung zeigt sich
aber nicht nur auf der strategischen Ebene, sondern auch ganz konkret in der Medien-
produktion. Insgesamt wird sowohl die journalistische als auch die Unterhaltungs-
produktion zunehmend ausgelagert (Outscourcing) und die Zahl der Mitarbeitenden, die
nur auftragsbezogen fiir eine Medienorganisation titig sind, steigt. Ein gro3er und weiter
wachsender Teil der Produktion wird zugeliefert — z. B. Nachrichten iiber Nachrichten-
agenturen, Bildmaterial iiber Bildagenturen, Artikel iiber freie Mitarbeitende, Sendungen
tiber Produktionsfirmen und Publikumsanalysen {iber Datenanalysedienste.

Aber auch beim festangestellten Personal der Medienorganisationen ist ein Kosten-
druck spiirbar. Altere, erfahrene Mitarbeiter:innen werden durch jiingere, schlechter be-
zahlte ersetzt. Die Zeit, die fiir die Produktion, z. B. fiir journalistische Recherchen, zur
Verfiigung steht, ist begrenzt, sodass einfache Recherchetools und die Logik der domi-
nierenden Suchmaschinen bei der Auswahl und Aufbereitung von Themen an Bedeutung
gewinnen. Oft fehlt die Zeit, Inhalte noch einmal auf ihre Richtigkeit zu iiberpriifen, sie
angemessen einzuordnen und zu bewerten. In der Unterhaltungsproduktion werden auf-
wendig und teuer produzierte Inhalte durch kostengiinstigere Scripted-Reality-Formate
ersetzt. Nicht nur im werbefinanzierten Fernsehen, auch bei Bezahlangeboten wie Netflix
steigt der Anteil dieser Formate.
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Dariiber hinaus spart die redaktionelle Zusammenarbeit mit der Werbewirtschaft
und Public Relations Kosten, vor allem durch PR-Material, das als vermeintlich kosten-
loser Input in die Medienproduktion einflieft. Da der Publikumserfolg fiir eigene um-
fangreiche Recherchen und investigativen Journalismus nicht garantiert werden kann,
scheuen Medienorganisationen die damit verbundenen Kosten. Die unter Spardruck ste-
hende Medienproduktion sucht daher nach kostengiinstigen Inhalten und trifft auf eine
Fiille von PR-Material, das mit gut formulierten Texten und passenden Bildern bereits
publikationsreif aufbereitet ist. Journalist:innen greifen deshalb regelmiBig auf externes
PR-Material zuriick, iibernehmen es nur leicht verindert oder gar komplett. Das Ausmaf}
der Eigenleistung im Umgang mit PR-Material korreliert dabei mit der finanziellen Aus-
stattung einer Redaktion. Kooperationen mit der werbetreibenden Wirtschaft zeigen sich
vor allem darin, dass Werbekunden Einfluss auf redaktionelle Inhalte nehmen, indem sie
entweder Druck auf die Berichterstattung ausiiben oder programmintegrierte Werbung
platzieren wollen. So ziehen Werbekunden Anzeigen zuriick oder drohen damit, wenn
ungiinstig iiber sie berichtet wird.

Zwar sind Redaktion und Anzeigen- bzw. Werbeabteilung eigentlich zu trennen, so
wie es in Presse-Kodizes und Ethik-Kodizes verankert ist, als Trennungsgrundsatz be-
kannt ist oder unter Governance Gesichtspunkten diskutiert wird (Baerns, 2010; Ruf-
Mohl, 2004); die so genannte Brandmauer brockelt aber zusehends, das heifit Werbe-
abteilungen und Redaktionen arbeiten eng zusammen, um die Inhalte auf werbliche
Interessen abzustimmen. Dies lédsst sich in vielen empirischen Befragungen von Chef-
redakteur:innen bzw. Journalist:innen (u. a. Artemas et al., 2018; Duffy & Cheng, 2022;
Fassihi, 2008; Herbst & Kweton, 2012; Poutanen et al., 2016) und Werbeakteuren (u. a.
Dix & Phau, 2009; Siegert & Eberle, 2004) belegen.

Aus absatzorientierter Perspektive geht es fiir verwertungsorientierte (im Gegen-
satz zu publikumsorientierten) Medienorganisationen darum, mit den vorhandenen In-
halten moglichst viel Umsatz bzw. Gewinn zu erzielen. Theoretische Schlussfolgerungen
legen nahe, dass Medienorganisationen deshalb ihre Angebote variieren, differenzieren
und kombinieren, um sich von Wettbewerbern zu differenzieren. Ihre Angebote sind
damit mehr oder weniger einzigartig und nicht durch Konkurrenzangebote substituier-
bar; auch der Preiswettbewerb kann nicht tiberhandnehmen. In bestimmten, gar nicht so
seltenen Wettbewerbskonstellationen entscheiden sich Medienunternehmen jedoch dafiir,
ihre Angebote moglichst nahe an denen der Wettbewerber zu platzieren, nur minimal
zu variieren oder gar deren Angebote zu imitieren bzw. zu plagiieren, weil sie nur dann
GroBenvorteile realisieren konnen. Diese GroBenvorteile sind wiederum elementar fiir
die gewinnbringende Vermarktung von Medienangeboten. Insgesamt dominiert der para-
sitdre Imitationswettbewerb (Lobigs et al., 2005).

Die hohen First-Copy-Kosten und die damit verbundene Fixkostendegression (siche
Abschnitte 1.1.6 und 6.1) fiihren dazu, dass fast nur durch Mehrfachverwertung einmal
produzierter Inhalte hohere Einnahmen erzielt werden konnen, ohne dass die Kosten
in gleichem Mafle steigen. Die iiblichen Moglichkeiten der Mehrfachverwertung von
Inhalten sind:
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e Wiederholung. In linearen Medien bedeutet dies z. B. die erneute Ausstrahlung von
Filmen im Fernsehen oder die Wiederveroffentlichung von Artikeln in Riickblicken.
In nicht-linearen Medien hingegen bedeutet es, dass ein Angebot dauerhaft verfiig-
bar bleibt und damit eine nachgeholte oder wiederholte Nutzung, z. B. der Podcast-
Episode aus dem letzten Herbst, moglich wird.

e Die gemeinsame Nutzung eines zentral produzierten Inhalts durch mehrere An-
bieter, z. B. bei Mantelprogrammen im Radio oder einer Zentralredaktion wie der
des Redaktionsnetzwerks Deutschland, die alle Angebote des Madsack-Konzerns be-
liefert.

e Windowing, das heifit die zeitlich gestaffelte Verwertung von Inhalten iiber unter-
schiedliche Vertriebskanile (profit windows) bzw. Trigermedien, also z.B. das
Taschenbuch, das ein Jahr nach der gebundenen Ausgabe erscheint und mit einem
glinstigeren Preis eine weitere Zielgruppe erschlief3t.

e Versioning, das heiit die Verwertung unterschiedlicher Versionen von Inhalten, die
anhand vermarktungsrelevanter Dimensionen (z. B. Aktualitit, Bild- und Tonqualitit,
Verpackung etc.) differenziert werden.

Auch Selbstthematisierungen und Selbstreferenzen kénnen zur Mehrfachverwertung ge-
zdhlt werden. Medien beziehen sich dabei in ihren redaktionellen Inhalten in einfacher
Form auf andere Medieninhalte. Dabei kann es sich Anschlusspublizistik handeln, der
tiber die Folgen einer Meldung eines anderen Mediums berichtet, aber auch um ein Re-
actions-Video auf einem YouTube-Kanal. Auch bei Making-of-Produktionen oder Be-
richten iiber eigene Veranstaltungen und Shows handelt es sich um mehrfach verwertete
Selbstthematisierungen, die zugleich fiir die eigene Medienorganisation, das eigene
Programm oder den eigenen Titel werben. Insbesondere bei verflochtenen Medienunter-
nehmen besteht hiufig eine medieninterne, kritikvermeidende Referenzkultur. In nicht-
linearen Medien wie YouTube dient die selbstreferenzielle Verlinkung auf andere Inhalte
des gleichen Kanals meist dazu, dltere Beitrdge erneut zu bewerben und so die Verweil-
dauer auf den eigenen Angeboten zu maximieren.

Dariiber hinaus positionieren die Medienunternehmen ihre Angebote strategisch in
Bezug auf wirtschaftlich relevante Zielgruppen und werbeintensive Branchen (siehe
Abschnitt 8.1). Obwohl durch die individuelle Aussteuerung der Werbung das Werbe-
umfeld an Relevanz verliert, versuchen die Medien, mit ihren erreichten Publika kon-
krete, werberelevante Zielgruppen abzudecken, um optimale Kooperationsmoglichkeiten
mit der werbetreibenden Wirtschaft zu gewihrleisten. Dies fiihrt zu werbeorientierten
Produktdifferenzierungs- und Marktsegmentierungsstrategien, z. B. im Zeitschriften-
markt. Medien produzieren also Inhalte, Programme, Sendungen, Online-Angebote und
Titel mit zielgruppen- und werbeaffinen Themen, die einerseits ein Massenpublikum
und andererseits spezifische Zielgruppen ansprechen. Dabei werden die Rezipient:innen
nicht in ihrer Rolle als Biirger:innen, sondern als Konsument:innen angesprochen. Beim
Massenpublikum wird die Quantitit des Publikumserfolgs vermarktet, bei Zielgruppen
die Passung und sozioskonomische Relevanz. Dies fiihrt zu einer medialen Uber- bzw.
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Unterversorgung bestimmter gesellschaftlicher Gruppen: Personen, die sich weder durch
Kaufkraft und Konsuminteresse noch durch Einfluss auf konsumfreudige und kauf-
kriftige Individuen auszeichnen, bleiben tendenziell unterversorgt. Dagegen sind z. B.
Jugendliche besonders attraktive Zielgruppen. Sie verfiigen nicht nur iiber eigene Kauf-
kraft (und Konsumbereitschaft), sondern beeinflussen auch mafigeblich den Konsum von
Erwachsenen (wie Eltern und Grofeltern). Zudem sind sie fiir bestimmte Marken inte-
ressant, die im Idealfall eine (lebenslange) Markenbindung aufbauen wollen. Dies ver-
weist auf die problematische wirtschaftliche Situation derjenigen Medien (z. B. Tages-
zeitungen), die Jugendliche als Nachfrager verlieren.

Im Kontext der Verwertung steigt auch die Bedeutung des redaktionellen bzw.
Medienmarketings (u. a. Breyer-Maylidnder & Loffel, 2021; Breyer-Mayldnder &
Seeger, 2006; Rogall, 2000; Siegert, 2002, 2006), bei dem Medien immer zwei Mirkte,
den Werbemarkt und den Publikumsmarkt, adressieren miissen. Aus der Vielzahl von
Strategieoptionen werden vor allem das Relationship-Marketing und das Erlebnis-
marketing relevant, weshalb Social Media fiir Medienorganisationen besonderes Ver-
marktungspotenzial haben.

5.3  Auswirkungen der Okonomisierung auf Ebene der
Medienleistungen und -angebote

Die Okonomisierung auf der Ebene der gesellschaftlichen Rahmenbedingungen sowie
auf der Ebene der Marktstruktur und des Marktverhaltens hat Auswirkungen auf die
Medienleistungen und -angebote. Es sind vor allem diese Auswirkungen, die eine kri-
tische Haltung gegeniiber der Okonomisierung begriinden, denn Medienleistungen
haben ihrerseits Auswirkungen auf Individuen und Gesellschaft. Insbesondere fiir den
Journalismus wird befiirchtet, dass Okonomisierung zu ,,market-driven journalism‘
(McManus, 1994), ,,market-oriented journalism* (Underwood, 2001) oder zu ,,the news
that’s fit to click® (Munger, 2020; Petre, 2020) fiihrt. Als besonders problematisch wird
die Verringerung der inhaltlichen Vielfalt angesehen. Da es wenig Anreize fiir innovative
Medienproduktion gibt, diese gleichzeitig mit hohen Risiken verbunden ist und Imitation
einige Vorteile bietet, tendiert der Medienmarkt ohnehin zu einer suboptimalen Produkt-
vielfalt, zu einem ,,more of the same* (siche Kapitel 11). Dies zeigen bereits friihe Stu-
dien der amerikanischen Television Economics (Owen & Wildman, 1992; Spence &
Owen, 1977) und Arbeiten zum Hotelling‘schen Positionierungsmodell (Lang, 2004,
S. 110). Okonomisierung verstirkt diese Tendenz noch weiter.

Im Folgenden werden die wichtigsten Tendenzen der inhaltlichen Auswirkungen
der Okonomisierung skizziert. Dabei ist allerdings zu beachten, dass es sehr schwierig
ist, kausale Zusammenhiinge zwischen Okonomisierungsphinomenen und inhaltlichen
Verinderungen empirisch nachzuweisen. Ob und inwieweit die Okonomisierung oder
einzelne Aspekte der Okonomisierung kausal und linear zu bestimmten inhaltlichen Ver-
dnderungen fiihren, ist daher wissenschaftlich umstritten.
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5.3.1 Werbefreundliche Umfelder und integrierte Werbung

Die simpelste Form der Auswirkungen von Okonomisierung ist die Produktion werbe-
freundlicher und produktaffiner, tendenziell konsumfreudiger und wenig kritischer re-
daktioneller Umfelder fiir Werbeschaltungen. Kommerzielle Inhalte werden also the-
matisch optimal ins redaktionelle Umfeld eingebettet, und zum Teil werden Marken,
Produkte und Leistungen von Werbekunden auch redaktionell erwzhnt. Das funktioniert
unabhingig von der Medientechnik dann gut, wenn es ohnehin einen Fokus auf eine
Konsumwelt gibt, also sowohl auf den Autoseiten einer Zeitung als auch im Gadget-Pod-
cast. Die Glaubwiirdigkeit des redaktionellen Umfelds soll so auf die Werbebotschaften
ausstrahlen. Integrierte Werbung geht einen Schritt weiter und bezeichnet all jene For-
men, die nicht oder nur bedingt als Werbung erkennbar sind. Sie fallen nicht deutlich
genug als Werbung auf, weil sie redaktionelle Inhalte gestalterisch und inhaltlich imi-
tieren oder gar ersetzen, und weil die Werbeobjekte, das heifit Produkte, Unternehmen
und Marken, derart in Sendungsablidufe oder redaktionelle Kontexte integriert werden,
dass sie deren Aufbau, Ablauf und Dramaturgie bestimmen (Siegert & Brecheis, 2017).
Die unterschiedlichen Formen programmintegrierter Werbung (z. B. Placements, Info-
mercials, Advertorials oder Native Advertising) haben eine lange Tradition und sind viel-
diskutiert, vor allem hinsichtlich rechtlicher und ethischer Aspekte, weil das Publikum
hinsichtlich Quelle und Zweck der Botschaft getduscht wird (u. a. Auer & Diederichs,
1993; Baerns, 1996; Balasubramanian, 1994; Baum, 1986; Karrh, 1998; Lauerer, 2021;
aktueller zum Influencer-Marketing: Fuchs & Hahn, 2018 oder zum Podcasting: Eins,
2022). Aus Sicht der Werbewirkungsforschung wird fiir jede neue Form der Integration
erneut gepriift, welche Ausgestaltung niitzlich ist, ob also z. B. ,Host-read Ads‘ im Pod-
cast als Integration einen Vorteil fiir die Werbekunden bringen (Brinson et al., 2023).

Verschiedene Formen integrierter Werbung kénnen auch inhaltsanalytisch untersucht
werden. Wihrend friihere Studien (u. a. Cameron & Ju-Pak, 2000; Cameron et al., 1996;
Horninger, 2008; Porlezza, 2014; Siegert et al., 2007, S. 115-174) noch Unterschiede
zwischen den Mediengattungen feststellten, wonach die Praxis in Zeitschriften und im
Fernsehen weiter verbreitet sei als in Zeitungen, scheinen angesichts der schwierigen
Medienfinanzierung mittlerweile alle Formate und Gattungen fiir Werbeintegrationen
offen zu sein. Native Advertising findet sich auch in renommierten Zeitungen wie der
Neuen Ziircher Zeitung, mit negativen Auswirkungen auf die Qualititswahrnehmung
(Bachmann et al., 2019), und auf Instagram ist die Vermischung von Werbung und Inhalt
eher die Regel als die Ausnahme. Allerdings sind auch hier Kausalzusammenhinge nur
mit Vorsicht zu formulieren. Ob fiir die Erwidhnung von Marken und Produkten bezahlt
wurde oder ob deren Einbindung lediglich der authentischen Darstellung von Alltags-
welten geschuldet ist, ldsst sich inhaltsanalytisch nicht nachweisen.
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5.3.2 Gefilligkeitsjournalismus

Von Gefilligkeitsjournalismus spricht man, wenn Medien vermehrt und zudem posi-
tiv iiber Wirtschaftsakteure berichten und diese nicht oder kaum Kritisieren, weil sie
Werbekunden sind. Die Auswahl der Themen, der Umfang der Berichterstattung, die
Einordnung der Themen in den Kontext der Berichterstattung (Framing) sowie die Be-
wertung der Themen als positiv, neutral oder negativ (Tenor) orientieren sich dabei an
den Wiinschen der Werbekunden und bevorzugen diese gegeniiber Nicht-Werbekunden.
Uber die Unternehmen, Marken, Produkte oder auch einzelne Manager:innen der Werbe-
treibenden wird daher hidufiger, thematisch passend und positiv berichtet. Zum Teil
wird auch ,einfach® das Inputmaterial der jeweiligen Werbekunden (also die Medien-
mitteilungen) bevorzugt beriicksichtigt (Choi & Park, 2011). Befinden sich die Werbe-
kunden in einer Krise oder werden gar von anderen Medien skandalisiert, wird dariiber
deutlich positiver, deutlich weniger oder gar nicht berichtet.

Fiir diese Zusammenhinge lassen sich zahlreiche empirische Belege aus inhaltsana-
Iytischen Studien in verschiedenen Léndern finden (u. a. Andresen, 2008; Blasco & Sob-
brio, 2012; Jacqmin, 2021; Kolb & Woelke, 2010; Porlezza, 2014; Reuter & Zitzewitz,
2006; Rinallo & Basuroy, 2009), auch wenn es Unterschiede im Ausmall und in den
Mediengattungen gibt. Allerdings wird auch festgestellt, dass im Krisenfall die kritische
Berichterstattung tiber Werbekunden nicht giinzlich verhindert werden kann (Lagetar &
Miihlbauer, 2012; Weinacht, 2020).

Ob diese Werbeorientierung in der Themenauswahl, -berichterstattung und -be-
wertung (Tenor und Framing) von den Werbetreibenden aktiv beeinflusst wird oder das
Ergebnis der Vermarktungspolitik (Beattie et al., 2021) der Medien ist, ldsst sich ins-
gesamt jedoch selten eindeutig nachweisen. Fiir die Gesamtentwicklung ist dies jedoch
unerheblich, da beide Verhaltensweisen Ausdruck der Okonomisierung sind. Fiir sie
kann festgehalten werden, dass ,,Anzeigenkunden tatsdchlich auf die publizierten jour-
nalistischen Inhalte einwirken. Die Resultate deuten zwar auf ein konkretes Steuerungs-
potenzial der Werbekunden hin, trotzdem ist Unternehmensberichterstattung iiber An-
zeigenkunden nicht in jedem Fall mit Gefilligkeitsjournalismus gleichzusetzen. Die
Grauzonen, in denen sich Werbebotschaften und redaktionelle Inhalte anndhern und
durchmischen, sind entsprechend grofl und schwer zu durchdringen® (Porlezza, 2014,
S. 199). Lischka etal. (2017) zeigen am Beispiel von Schweizer Banken, dass das
Werbevolumen nur bedingt erkldren kann, ob die PR der Bank von Nachrichtenanbietern
aufgegriffen wird. Andere Autor:innen finden dagegen, dass Medien weniger iiber Riick-
rufe von Autofirmen berichten, die zugleich ihre Werbekunden sind (Beattie et al., 2021).
Unternehmen, die nicht auf Gefilligkeiten angewiesen sein mochten, weichen mittler-
weile direkt darauf aus, ihre eigene Kommunikation als Medien zu inszenieren, um die
Kontrolle iiber die Botschaft zu haben (siehe Fallbeispiel 5.1).
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5.3.3 Unterhaltungsorientierung, Boulevardisierung und
popularkulturelle Vernutzungsmaxime

Die Unterhaltung dominiert sowohl Angebot als auch Nachfrage im Medienmarkt. Selbst
bei Newswebsites ist ein Grofteil des Inhalts unterhaltender Natur. In journalistischen
Angeboten finden sich grofflichig Unterhaltungselemente oder es werden unterhaltungs-
orientierte Genres wie Edutainment (Mix aus Education und Entertainment) und Info-
tainment (Mix aus Information und Entertainment) produziert. Unterhaltungsjournalis-
mus wihlt nicht nur die Themen unter spezifischen Gesichtspunkten aus (das Populire,
der Lifestyle), er arbeitet auch mit Stilmitteln wie Metaphern, Ironie oder kiinstlichen
Figuren sowie mit narrativen Strukturen und Storytelling (Scolari, 2009). Damit sollen
auch komplexe Argumentationen in leicht nachvollziehbare Geschichten eingebettet und
allgemeinverstindlich erzéhlt werden. Typische Beispiele sind Human-Interest-Stories
oder Scripted-Reality-Formate, in denen emotional gefiarbt sowie in bildhafter Sprache
(und hautnahen Bildern) iiber die Abweichung von der Normalitit berichtet wird. Han
(2023) stellt dabei eine tiefgehende ,,Krise der Narration fest, bei der das Storytelling
zum Storyselling wird: Geschichten, die um des Verkaufens Willen erzihlt werden, statt
um Erfahrungen zu teilen.

Bei der Boulevardisierung ,,[...] tibernehmen bis dato weniger kommerziell aus-
gerichtete Medien zeitverzogert Strukturen, Inhalte und Merkmale des Boulevardstils
von privat-kommerziellen Anbietern, wihrend sich der Prozess der Entpolitisierung und
Vermischung von Information und Unterhaltung bei diesen weiterhin verstirkt* (Dons-
bach & Biittner, 2005, S. 25). Aber nicht alle Themen weisen die gleiche ,,Entertainisie-
rungs- und Boulevardisierungfiahigkeit auf, und nicht immer geht es um Personen und
deren Schicksale. Besonders die Politik- und Wirtschaftsberichterstattung sollte eigent-
lich grundlegende Logiken, Strukturen, Mirkte, Arbeits- und Handlungsweisen auf-
zeigen, und weniger auf Personen oder Events fokussieren, da ansonsten wesentliche As-
pekte der politischen Vermittlung nicht erfiillt werden.

Unterhaltungsorientierung und Boulevardisierung sind wesentliche Aspekte der
Popularkultur. Zugleich beziehen sie sich auf diese, denn es besteht ein Zwang, immerzu
Neues (Werke, Ideen, Aktionen) in den medialen Verwertungskreislauf einzuspeisen.
Dazu werden alltagsweltliche Nischen, Subkulturen, Milieus und Szenen routinemafig
nach verwertbaren Rohstoffen fiir die mediale Unterhaltung abgesucht. Finden sich sol-
che Neuheiten, werden sie fiir den medialen Massenmarkt erobert und formatiert. Das
fiihrt in der Regel dazu, dass Experimentelles und Avantgarde auf ein fiir durchschnitt-
liche Mediennutzer:innen verdauliches Maf reduziert und kulturelle Originale in markt-
gingige Ereignisse der Populédrkultur transformiert oder wenigstens an solche angedockt
werden. Die Oper als Event an 6ffentlichen Plitzen zdhlt ebenso dazu wie die Dokumen-
tation iiber Astrophysik, die der Kurationsalgorithmus nach dem Science-Fiction-Film
empfiehlt. Diese Vernutzung impliziert nicht selten, dass das Authentische durch die In-
szenierung von Authentizitét ersetzt wird und es zu einer ,,Enteignung innovativer kultu-
reller Kollektive (Krotz, 2001, S. 198) kommt.
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5.3.4 News you can use, Lebenshilfe und Ratgeberformate

In Verbindung mit populdrem Journalismus gestalten Medien Themen und Inhalte so,
dass sie einen klaren und direkten Nutzwert fiir das Publikum haben. Sie produzieren
typische News-you-can-use-Inhalte: Coaching-Formate und Ratgeber im Fernsehen,
Produkttests und Lifehacks in den sozialen Medien. Sie liefern mehr oder weniger
substanzielles Hintergrundwissen zu einer Vielzahl von Themen und sind dabei mehr
oder weniger emotional aufgeladen. Unter den Bedingungen der Okonomisierung wer-
den komplexe Sachverhalte jedoch zunehmend stark vereinfacht und journalistische
Glaubwiirdigkeit nur inszeniert, nicht wirklich produziert.

Die Inhalte erfreuen sich dennoch grofler Beliebtheit beim Publikum, da sie des-
sen Bediirfnis nach Orientierung und Strukturierung entsprechen. Die Rezipient:in-
nen nutzen Medien unter anderem, um sich im Alltag zurechtzufinden oder Niitzliches
zu erfahren (siehe Abschnitt 2.2). Heutige Ratgeberformate sind dabei sehr viel stirker
unterhaltungsorientiert als friihere Ratgeberliteratur oder Ratgebersendungen im of-
fentlich-rechtlichen Fernsehen — und das hat auch Vorteile: ,,Mittlerweile ist das Coa-
ching unterhaltungstauglich kommerzialisiert worden, nicht zum Nachteil des Ratgeber-
gedankens. Statt eines erhobenen Zeigefingers, der das Publikum eher verschreckt, herr-
schen nun emotionale Inszenierung und Beratung vor (nicht Belehrung)“ (Mikos, 2011,
S. 119).

Den Rezipient:innen werden auf diese Weise also vielerlei Hilfestellungen gegeben:
Wie sich Nebenkosten sparen lassen (z. B. ,Nebenkosten‘-Rubrik auf RTL.de), welche
Gerichte man zu welcher Jahreszeit kocht (z. B. ,Tim Mailzer kocht!‘, ARD), welchen
Arzt bzw. welche Arztin man bei welchem Leiden und in welcher Stadt aufsuchen soll
(z. B. ,Arztebewertung: Wie gut ist Thr Arzt?* bei Focus online), welchen Sport man
bei welchen gesundheitlichen Problemen ausiiben kann (z. B. ,Die Bewegungs-Docs®,
NDR), welche Kleidung zu welchem Anlass und bei welcher Figur getragen werden soll
(z. B. Brigitte-Magazin), wie man einen neuen Job findet (z. B. ,Job Hunt® bei NYC)
oder in ein anderes Land auswandert (z. B. ,Goodbye Deutschland®, VOX). 2007 gab es
beim Deutschen Fernsehpreis einmalig sogar die Kategorie ,Bester TV-Coach®. Der Preis
ging an ,Die Super-Nanny*‘ Katharina Saalfrank, RTL.

5.3.5 Serialisierung, Formatierung und Standardisierung

Unter Serialisierung versteht man die Uberfiihrung einer einmaligen Produktion in eine sich
wiederholende Form, in welchen zeitlichen Abstinden auch immer. Die Standardisierung
gibt dabei die Normen vor, denen sich die Produktionen zu unterwerfen haben, sodass die
Industrialisierung der Produktion und der Produktionsformen moglich wird. Formate be-
zeichnen konkret die gemeinsame und gleichbleibende Grundstruktur von Inhalten, die
dennoch in jeder Reproduktion variierende Details enthalten. Typische Beispiele sind TV-
Unterhaltungsformate wie ,Deutschland sucht den Superstar. Streaming-Anbieter setzen
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auch stark auf serielle Formate, da diese eine stirkere Bindung des Publikums ermoglichen.
Serialisierung, Formatierung und Standardisierung reduzieren das unternehmerische Risiko
der Medienunternehmen, erméglichen Kosteneinsparungen bzw. Produktivititssteigerungen
und bieten Potenzial fiir Mehrfachverwertungen. Sowohl Formate als auch standardisierte
Produktionsprozesse sind leichter in andere kulturelle Kontexte iibertragbar und damit inter-
national besser verwertbar. Dies wird bereits bei der Konzeption neuer Programme und
Konzepte beriicksichtigt. Dariiber hinaus kommen sie dem Bediirfnis des Publikums nach
Orientierung und Strukturierung entgegen, das Gewohntes mit ein wenig Neuem verbinden
mochte.

Daher werden Inhalte und Themen, die einigermaflen passend sind, in eine serielle
Struktur iiberfiihrt (kaum ein Jugendroman, der nicht als Trilogie angelegt ist, oder Film,
der nicht schon den zweiten Teil vorbereitet). Inhalte und Themen, die das Potenzial
zur Serialisierung haben, werden daher deutlich stirker beriicksichtigt. Formatierung
findet sich auch auf der Angebotsebene, wo das Publikum durch Rhythmisierung und
Strukturierung des Angebots moglichst oft, moglichst lange und moglichst kontinuier-
lich gebunden werden soll. Dazu gibt es verschiedene Verfahren, wie im linearen Be-
reich das Stripping als horizontale Programmierung, bei der Inhalte immer am gleichen
Tag zur gleichen Zeit gesendet werden, oder das Blocking als vertikale Platzierung auch
im nicht-linearen Bereich, bei der Inhalte zum gleichen Thema nebeneinander prisen-
tiert werden. Serialisierung, Formatierung und Standardisierung reprisentieren in be-
sonderem MaBe Okonomisierungsfolgen, weshalb Kiefer (1998, S. 98) in diesem Zu-
sammenhang von ,,0konomischen Zwangsjacken der Kultur* sprach.

54 Zusammenfassung

Obwohl Okonomisierung neutral betrachtet werden konnte, wird sie in Bezug auf
die Medien vor allem kritisch gesehen. Und zwar deshalb, weil es sich um einen ge-
sellschaftlichen Bereich handelt, der mehr als nur 6konomische Funktionen zu erfiillen
hat. Die Erwartungen an die Medien und ihre Berichterstattung sind hoch. Der Zu-
gang zu vielfiltigen, relevanten, objektiven und korrekten Informationen muss fiir die
Bevolkerung in demokratischen Gesellschaften moéglich und gesichert sein. Eine 6ko-
nomisierte, d. h. rein nach 6konomischen Prinzipien und Handlungsrationalititen ge-
steuerte Medienproduktion kann dies erwartbar nicht gewihrleisten. Denn wenn alle
Medienorganisationen in einem deregulierten Umfeld die Kosten fiir ihre Medien-
produktion konsequent reduzieren und ihre Vermarktung auf Umsatz- und Gewinn-
maximierung ausrichten, entstehen Inhalte, die eine einseitige Orientierungen haben.
Dies fiihrt erstens zu einer Gefidhrdung der Qualitédt der Inhalte und zweitens zu einer
Angleichung der Inhalte eines gesamten Mediensystems — auch wenn es verschiedene
Anbieter gibt. Es entsteht eine suboptimale Angebotsqualitit und -vielfalt (more of the
same) und nicht eine im gesellschaftlichen Sinn optimale und niitzliche.



5.4 Zusammenfassung

Fragen zur Selbstlernkontrolle

Sl

Wieso dominiert der Kostenwettbewerb den Qualitidtswettbewerb?
Inwiefern ist ein 6konomisiertes Mediensystem ein Problem fiir die Gesellschaft?
Warum ist die Debatte um Okonomisierung nach wie vor aktuell?
Welche Moglichkeiten gibt es, Inhalte mehrfach zu verwerten und somit Stiick-
kosten zu senken?

Was versteht man unter Outsourcing und wieso wird es angewendet?

Kommentierte Literaturempfehlungen
e Jarren, O. & Meier, W. A. (Hrsg.). (2001). Medien & Kommunikationswissen-

schaft: 49(2). Okonomisierung der Medienindustrie: Ursachen, Formen und Fol-
gen. https://doi.org/10.5771/1615-634X-2001-2

Das Sonderheft versammelt insgesamt neun Beitrdge, die aus je unter-
schiedlichen Perspektiven (u.a. Politische Okonomie, Systemtheorie) das
Phanomen der Okonomisierung analysieren.

e Schimank, U. & Volkmann, U. (2017). Okonomisierung der Gesellschaft. In

A. Maurer (Hrsg.), Handbuch der Wirtschaftssoziologie (S. 593-609). Springer
VS. https://doi.org/10.1007/978-3-531-19907-8_28

Die Autor:innen setzen sich kritisch mit der Okonomisierung in zahlreichen
gesellschaftlichen Bereichen auseinander, die jenseits der Okonomie
eigene Wertmal3stdbe haben; neben dem Journalismus gilt dies etwa
fir den Gesundheitsbereich oder die Wissenschaft. Die Okonomisierung
wird als Folge des New Public Management — also der Denkschule, die
Managementkonzepte aus dem Unternehmenssektor auf die offentliche
Hand Ubertragen will — beschrieben. Es wird schllssig dargestellt, dass
sich je nach Dominanz 6konomischer Mal3stdbe in den jeweiligen ge-
sellschaftlichen Bereichen unterschiedlich starke Auspragungen der Oko-
nomisierung unterscheiden lassen.

Lobigs, F. (2014). Native Advertising. MedienWirtschaft, 11(4), 39-41. https://
doi.org/10.15358/1613-0669-2014-4-39

Der Begriff Native Advertising macht die Werbung zum Ureinwohner des
Medienangebots und damit die Okonomisierung ganz konkret greifbar.
Der Autor setzt sich mit den Erwartungen an das Format auseinander. Aus
heutiger Sicht wirkt die Diskussion fast naiv, wenn Verlage inzwischen
Abteilungen unterhalten, deren Aufgabe es ist, Konsumprodukte zu ent-
wickeln, die in den eigenen Medien positiv besprochen und beworben
werden kdnnen.

First, S. (2020). In the service of good journalism and audience interests?
How audience metrics affect news quality. Media and Communication, 8(3),
270-280. https://doi.org/10.17645/mac.v8i3.3228
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Die Autorin diskutiert, inwiefern die Orientierung an den Ergebnissen der
Audience Analytics als direkte Messung des Publikumsverhaltens die Quali-
tat journalistischer Arbeit negativ beeinflussen kann. Dabei wird deutlich,
dass nicht nur Werbeinteressen einer Okonomisierung der Medien Vor-
schub leisten kdnnen, sondern auch die konsequente Interpretation des
Publikums als Konsument:innen.

e Altmeppen, K-D. (2024). Werte oder Geld? Okonomisierung vs. Ver-
antwortung in Journalismus, Medien und Plattformen. In M. Prinzing, J.
Seethaler, M. Eisenegger & P. Ettinger (Hrsg.), Regulierung, Governance und
Medienethik in der digitalen Gesellschaft (S. 269-288). Springer VS. https://
doi.org/10.1007/978-3-658-42478-7_14
Der Autor beschreibt, wie die Plattformisierung der Medien die Oko-
nomisierung verstarkt und dazu fihrt, dass die Verantwortung fiir die ge-
sellschaftliche Funktion der Medien nicht wahrgenommen wird. In Ana-
logie zu anderen Wirtschaftsbereichen schldgt er eine Art Lieferketten-
gesetz fiir den Journalismus vor, dass eine Verantwortungskultur auch
unter den Bedingungen der Plattformokonomie sicherstellen soll.
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Konzentration bedeutet, dass die Zahl der Marktteilnehmer klein, ihr jeweiliger
Marktanteil aber hoch ist. Dies kann sowohl die Anbieterseite eines Marktes betreffen,
wenn also wenige Anbieter vorhanden sind, als auch die Nachfrageseite, wenn die Pro-
dukte oder Dienstleistungen auf dem Markt von nur wenigen Abnehmern gekauft wer-
den. In einem konzentrierten Markt funktioniert der Wettbewerb nicht optimal, das heif3t,
es kann zu iiberhohten Preisen fiir Produkte und Dienstleistungen suboptimaler Quali-
tat kommen. Dies gilt grundsitzlich in allen Branchen, fiir den Medienbereich ist es je-
doch besonders problematisch, da die Konzentration nicht nur die Leistung der Medien
in Bezug auf ihre 6konomische, sondern auch in Bezug auf ihre politische, soziale und
kulturelle Funktion (siche Abschnitt 1.2) beeintrachtigen kann.

Im Folgenden zeigen wir zunidchst auf, warum es im Medienmarkt eine Tendenz zur
Konzentration gibt (Abschnitt 6.1). AnschlieBend werden verschiedene Formen von
Konzentration vorgestellt (Abschnitt 6.1). Im Medienbereich, wo Regulierer aufgrund
des Zensurverbots nicht unmittelbar in den Inhalt eingreifen konnen, ist besonders die
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Frage relevant, inwieweit wie Inhalts-Vielfalt durch Anbieter-Vielzahl erreicht werden
konnte (Abschnitt 6.3), und wann also ein optimaler Wettbewerb (Abschnitt 6.4) zu er-
warten ist. Es werden knapp die wichtigsten Elemente der Konzentrationskontrolle vor-
gestellt (Abschnitt 6.5), um danach die Frage zu behandeln, auf welchem Aggregations-
niveau Konzentration sinnvollerweise betrachtet werden sollte (Abschnitt 6.6).

6.1 Konzentration als Folge der Giitereigenschaften von
Medien

Konzentration tritt immer dann auf, wenn sie fiir die Akteure einer Marktseite einen Vor-
teil bietet. Es sind verschiedene Vorteile moglich, der wichtigste ist jedoch der GroBen-
vorteil. Wer zuhause Fotos auf einem Tintenstrahldrucker ausdruckt, weif3, dass die Kos-
ten pro Foto deutlich hoher sind als bei einem Auftrag bei einem Bilderservice. Diese
Dienstleister betreiben grofle Druckanlagen, auf denen viele Fotos gleichzeitig gedruckt
werden konnen; die Kosten pro Foto sind damit geringer. Dazu kommt, dass der Multi-
funktionsdrucker zuhause nicht fiir den Fotodruck optimiert ist. Er ist fiir verschiedene
Zwecke geeignet, aber diese Vielseitigkeit bedeutet auch, dass bei jedem Druckauftrag
auch Kosten fiir die nicht genutzten Funktionen anfallen, sogenannte Opportunitits-
kosten. Der Spezialdrucker beim Bilderservice ist genau fiir diesen Zweck optimiert, der
Druck hat eine bessere Qualitdt. Auf dem Gerit knnen zwar keine Zeitschriften produ-
ziert werden, dafiir entstehen aber auch keine Opportunititskosten fiir das Bereithalten
nicht benétigter Funktionen. Es bestehen also Spezialisierungsvorteile, die dazu fiihren,
dass ein Anbieter, der etwas besonders gut kann, die Nachfrage auf sich zieht. Durch
diese gebiindelte Nachfrage kann eine hohe Auslastung der spezialisierten Ressourcen
erreicht werden. Ein weiterer Grund fiir Konzentration kann in Verbundvorteilen liegen.
Wer seinen Kund:innen z. B. zwei Dienstleistungen anbieten kann, die sich ergiinzen, hat
damit die Option bequemere Kombinationslosungen zu offerieren. Bezieht ein Haushalt
z. B. TV und Internet von einem Anbieter, so bedeutet dies fiir die Kundin, dass sie nur
eine Anschlussbuchse und eine Rechnung bekommt, was ggf. attraktiver ist als jeweils
gleichwertige Angebote von zwei unabhédngigen Dienstleistern, selbst wenn die Summe
der Einzelpreise niedriger ist.

Im Medienbereich finden sich aufgrund der Eigenschaften des Medienguts (siche
Abschnitt 1.1) alle drei eben dargestellten Vorteile der Konzentration, also Grofen-,
Verbund- und Spezialisierungsvorteile. Medieninhalte zeichnen sich durch relativ hohe
Kosten fiir die Erstellung der ersten Version, die sogenannten First-Copy-Costs, aus.
Wird diese Urkopie fiir das Publikum vervielfiltigt, fallen nur noch die Kosten fiir die
Reproduktion und Distribution an. Gleichzeitig konnen bei steigender Zahl der Kopien
die fixen Kosten fiir die Urkopie auf mehr Exemplare verteilt werden, die durchschnitt-
lichen Kosten pro Exemplar sinken. Okonom:innen sprechen von Fixkostendegression
bzw. -proportionalisierung.
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Ein Beispiel soll das verdeutlichen: Fiir ein Online-News-Angebot mit breitem
Themenfokus und eigenen Inhalten (also nicht nur Agenturmeldungen und User Genera-
ted Content (UGC)) ist ein Personalstamm von ca. 50 Personen notig: Redaktion, Tech-
nik, die Personalabteilung und die Werbevermarktung. Dazu bedarf es einer Immobilie,
in der diese Menschen arbeiten, sowie passend ausgestatteter Arbeitsplitze. Die Kosten
fiir Personal, Raume und Technik fallen immer an, egal wie viele Menschen das Angebot
nutzen. Man spricht von Fixkosten. Wiirde nur eine einzige Person die Online-News
lesen, wire das Angebot fiir Werbekunden nicht attraktiv. Somit miisste diese:r eine Le-
ser:in rund fiinf Millionen Euro im Jahr fiir das Nachrichtenangebot ausgeben. Mehr
Nutzer:innen bedeuten im Onlinebereich kaum zusitzliche Kosten, die variablen Kosten
tendieren gegen Null. Gegebenenfalls miissen ab einer bestimmten Grofle des Publikums
leistungsfihigere Server angeschafft und mehr Bandbreite fiir die Internetanbindung ge-
mietet werden, doch im Vergleich zu den Personalkosten fillt dieser Mehraufwand kaum
ins Gewicht. Nutzen nun also 100.000 Menschen die Online-Zeitung, entstehen immer
noch weitgehend dieselben Kosten fiir das Biirogebdude und die 50 Mitarbeitenden. Pro
Nutzer:in kostet die Online-Zeitung im Jahr allerdings nur noch 50 €. Dieses giinstigere
Angebot hat dabei dieselbe inhaltliche Qualitidt wie jenes, das nur von einer Person ge-
nutzt wird. Gibt es nun zwei Anbieter am Markt, die jeweils ein gleichwertiges Angebot
mit den gleichen Fixkosten produzieren, wird sich die Nachfrage mittelfristig auf einen
Anbieter konzentrieren. Dies liegt daran, dass der Anbieter, der zuerst einen kleinen Vor-
teil gewinnt (z. B. durch bessere Marketingstrategien, leicht besseren Service oder ein-
fach durch Zufall), eine groBere Produktionsmenge erreichen kann. Dieser Anbieter kann
dann durch die Fixkostendegression niedrigere Stiickkosten erzielen und moglicherweise
niedrigere Preise anbieten. Der andere Anbieter, der weniger Nachfrage hat, kann seine
Fixkosten nicht so effizient auf seine Produktionsmenge verteilen, was seine durch-
schnittlichen Kosten erhoht. Anbieter A mit 100.000 Kund:innen kann nun sein Angebot
fiir 50 € anbieten, Anbieter B mit nur 50.000 Kunden:innen muss 100 € verlangen, um
seine Kosten zu decken. Wenn nun das Publikum die Angebote tatsichlich als gleich-
wertig wahrnimmt, wird das Publikum des kleineren Online-News-Anbieters sukzessive
zum groferen abwandern und dabei den Kosten- und Preisunterschied weiter vergroflern.
Am Ende wird es einen Anbieter geben, der seine Fixkosten von fiinf Millionen Euro auf
150.000 Nutzer:innen verteilen kann und somit bei einem Preis von nur 33,30 € kosten-
deckend arbeitet. Der kleinere Anbieter muss dagegen sein Angebot einstellen.

Vorausgesetzt die Nachfrage ist grol genug, bedeutet ein hoher Anteil Fixkosten,
dass es sich lohnt, mehr zu produzieren. Die fixen Kosten kénnen auf mehr Exemplare
verteilt werden. Man spricht von Fixkostendegression bzw. Fixkostenproportionalisie-
rung. Die Stiickkosten nehmen mit jeder zusitzlich produzierten Einheit ab. Die Durch-
schnittskosten sinken bis zur Sittigungsmenge, bei der es keine zusitzliche Nachfrage
mehr gibt. Das erste Exemplar, die sogenannte Urkopie, ist theoretisch sehr teuer, da
bereits alle Fixkosten angefallen sind. Die hunderttausendste Kopie ist dagegen theore-
tisch sehr viel giinstiger, weil die Fixkosten bereits auf alle vorher produzierten Exem-
plare verteilt werden konnten. Bei Medien ohne materiellen Tréiger wie TV, Radio oder
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Online-Medien ist der Anteil der variablen Kosten noch einmal wesentlich geringer als
bei trigergebundenen Medien wie Zeitung, Zeitschrift, Buch, DVD oder CD.

Aus Publikumsperspektive ist Konzentration somit zunédchst nicht nachteilig. Wenn,
wie in unserem Beispiel, zwei Anbieter ein gleichwertiges Produkt anbieten, ist dies
ineffizient, und diese Ineffizienz ist fiir die Konsument:innen mit hoheren Kosten ver-
bunden. Ein einziger Anbieter bedeutet also zunéchst niedrigere Preise fiir die Kund:in-
nen. Ist der zweite Anbieter jedoch erst einmal aus dem Markt verdringt, fehlt fiir den
verbleibenden Anbieter die Motivation, seinen Preis an seinen vergleichsweise niedri-
geren Stiickkosten zur orientieren. Wenn es keine Konkurrenz mehr gibt, wird er viel-
mehr versuchen, die Zahlungsbereitschaft des Publikums voll abzuschopfen. Da er weil,
dass es einige Nachfrager gab, die bereit waren, fiir das Angebot des friiheren Konkur-
renten das Doppelte zu bezahlen, konnte er seinen Preis entsprechend festsetzen und so
als Monopolist eine hohe Rendite generieren. Tatsdchlich fiihrt also nicht eine stirkere
Konzentration, sondern mehr Wettbewerb zu besseren Marktergebnissen. In einem Markt
mit mehr Wettbewerbern miissen sich die Anbieter stirker an ihren Kosten als an der ma-
ximalen Zahlungsbereitschaft orientieren, und sie sind genotigt, Preisunterschiede durch
Unterschiede im Angebot zu rechtfertigen.

Ein weiterer Grund fiir die Tendenz zu hoher Konzentration in Medienmirkten
sind teilweise hohe Markteintrittsbarrieren. Diese fiihren dazu, dass Anbieter, die sich
aus dem Wettbewerb zuriickziehen miissen oder durch Ubernahmen vom Markt ver-
schwinden, hédufig nicht schnell durch neue Anbieter im Markt ersetzt werden. Ein
Medienunternehmen zu starten braucht je nach Teilbranche nicht nur ein relativ gro-
Bes Startkapital, z. B. fiir Druckereien oder Studios, sondern vor allem auch spezi-
fische Kompetenzen, die ein Unternehmen oft nur iiber einen ldngeren Zeitraum auf-
bauen kann, sei dies das Wissen um die effiziente Organisation der Medienproduktion
oder auch eine umfangreiche Kartei mit Kontaktdaten potenzieller Auftragnehmer oder
Werbekunden. Auch wenn die Digitalisierung dazu gefiihrt hat, dass in vielen Segmen-
ten der Medienbranche die finanziellen und technischen Markteintrittsbarrieren ge-
sunken sind (siehe Abschnitt 3.4), so gilt weiterhin, dass Medien ein ,,People Business*
sind. Erfolg basiert zum groflen Teil auf personlichen Beziehungsnetzwerken. Da in der
Medienproduktion meist nur unvollstindige Vertrige abgeschlossen werden konnen,
muss Vertrauen zwischen Auftraggebern und Auftragnehmern herrschen. Dieses kann
entweder in fritheren Kollaborationen entstanden sein, oder aber es wird aus dokumen-
tierten Erfolgen und Erfahrungen anderer Branchenteilnehmer abgeleitet. In diesem Be-
reich gelten Markteintrittsbarrieren weiterhin. Entsprechend lédsst sich beobachten, dass
neue Medienangebote hiufig von Personen gegriindet werden, die zuvor in verantwort-
licher Position bei einem etablierten Anbieter titig waren und ggf. einen Teil ihres Teams
mitnehmen konnten. Ohne seine vorherige Karriere beim Spiegel und Handelsblatt wire
ein Erfolg von Gabor Steingarts Podcast ,Morning Briefing‘ schwer vorstellbar. Und
Amazons Prime Video startete sein Engagement fiir Eigenproduktionen in Deutsch-
land mit einem Fiihrungsteam, das zuvor bei Deutschen Sendern und Produktionsunter-
nehmen erfolgreich war. Die Leiterin der Filmsparte Verena Schilling war davor bei der
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ProSiebenSat. 1-Tochter Seven Picture, die Leiterin Serien Petra Hengge kommt von RTL
und der Leiter Unterhaltung Volker Neuenhoff von Amazon Studios war zuvor in leiten-
der Funktion bei Watchever, einem mittlerweile eingestellten VoD-Angebot von Vivendi
fiir den deutschen Markt.

In vielen Medienbranchen tragen auch Netzwerk- und Lock-In-Effekte (siche Ab-
schnitt 3.5) zu einer hoheren Konzentration im Markt bei. Diese Effekte sind besonders
relevant in zweiseitigen Markten, wie sie in vielen Medienplattformen vorkommen, wo
zwei verschiedene Nutzer:innengruppen interagieren. Direkte Netzwerkeffekte treten
auf, wenn der Nutzen eines Produkts oder einer Dienstleistung fiir einzelne Nutzer:innen
mit der Anzahl der anderen Nutzer:innen steigt. Im Kontext des Medienmarktes bedeutet
dies, dass eine Plattform oder ein Dienst umso attraktiver wird, je mehr Nutzer:innen
sie hat. Dies fiihrt zu einer positiven Riickkopplungsschleife, bei der erfolgreiche Platt-
formen wie Google, Instagram oder YouTube immer mehr Nutzer:innen anziehen und
somit noch wertvoller werden. Dadurch konnen diese Plattformen kleinere Konkurrenten
leichter verdringen und eine marktbeherrschende Stellung einnehmen. Indirekte Netz-
werkeffekte treten dann auf, wenn der Wert eines Dienstes oder einer Plattform fiir eine
Nutzer:innengruppe durch die Grofle oder Aktivitit einer anderen Nutzer:innengruppe
beeinflusst wird. So macht eine grofere Anzahl von Leser:innen die Zeitung fiir Werbe-
treibende attraktiver, da diese ihre Anzeigen in Medien platzieren mochten, die eine
groBe Reichweite und Sichtbarkeit bieten, um ihre Zielgruppen effizient zu erreichen.
Umgekehrt bedeutet eine geringere Attraktivitit im Werbemarkt auch, dass die Werbe-
einnahmen sich verringern, wihrend die Herstellungskosten kaum sinken (siehe Ab-
schnitt 7.3).

Wenn Nutzer:innen hohe Wechselkosten haben, die sie daran hindern, zu einem ande-
ren Dienst oder Produkt zu wechseln, entstehen sogenannte Lock-In-Effekte. Diese kon-
nen durch verschiedene Faktoren verursacht werden, wie zum Beispiel durch die Spe-
zialisierung der Technologie, die in einem bestimmten Okosystem eingebettet ist, oder
durch den Aufwand, der erforderlich ist, um alle Daten und Verbindungen zu migrieren.
Bei Medienangeboten kann dies die Bindung der Nutzer:innen an eine bestimmte Platt-
form verstirken und die Marktstellung des Anbieters weiter festigen. Beispielsweise
wire der Wechsel von Spotify zu einem anderen Streaming-Dienst mit Wechselkosten
wie etwa dem Neuaufbau selbst erstellter Playlists verbunden. Auch die Integration mit
anderen Plattformen und Geriten wie etwa eine Schnittstelle am Smart Speaker oder im
Auto kann dazu fiithren, dass Nutzer:innen stirker an einen Dienst gebunden sind.

Insgesamt verstiarken Netzwerk- und Lock-In-Effekte also die Tendenz zur Medien-
konzentration, indem sie die Marktbeherrschung grofer Anbieter unterstiitzen und die
Wettbewerbsfihigkeit neuer oder kleinerer Anbieter verringern. Dies hat weitreichende
Implikationen fiir die Vielfalt und Pluralitit im Mediensektor, da wenige grofle Unter-
nehmen eine dominierende Rolle spielen und den Zugang zu Informationen und Inhalten
kontrollieren.

Wir halten also fest: Medienkonzentration gibt es, weil im Medienbereich klare
GroBenvorteile bestehen (wir werden noch darauf zuriickkommen, inwieweit dies fiir
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alle Mediengattungen gleichermafen gilt). Damit unterscheiden sich Medien nicht von
vielen anderen Branchen: Auch Schrauben lassen sich in groflen Stiickzahlen effizienter
herstellen. Warum ist Konzentration im Medienbereich aber problematischer als in ande-
ren Branchen? Der Grund ist in der Funktion der Medien zu suchen. Die Funktion einer
Schraube ist schlicht: zwei Bauteile verbinden. Die Qualitét einer Schraube hidngt davon
ab, aus welchem Material sie hergestellt ist und wie genau sie der Norm entspricht. Jen-
seits des Problems, dass ein Monopolist vermutlich tiberhohte Preise verlangt und ggf.
weniger innovative Schrauben entstehen, ist es fiir die Gesellschaft unerheblich, ob es
nur einen oder mehrere Schraubenhersteller gibt. Die Funktion von Medien ist komple-
xer: Neben der privaten Funktion, wonach das Publikum sich informieren oder unter-
halten mochte sowie die Medienanbieter Gewinne erzielen wollen, haben Medien auch
soziale, kulturelle und politische Funktionen (siehe Abschnitt 1.2). Medienkonzentration
kann in verschiedenen Formen auftreten, jede mit spezifischen Auswirkungen auf die
Gesellschaft und die Medienlandschaft. Auf diese unterschiedlichen Arten der Konzent-
ration gehen wir im Folgenden ein.

6.2 Arten der Konzentration

Es lassen sich verschiedene Formen der Konzentration unterscheiden, je nachdem wel-
che Wertschopfungsstufen und ggf. Branchen involviert sind (siehe Abbildung 6.1). Aus
Okonomischer Perspektive handelt es sich nur bei der horizontalen Konzentration um
Konzentration im eigentlichen Sinne. Die gesellschaftlichen Funktionen der Medien ma-
chen es jedoch sinnvoll, auch andere Formen mit zu beriicksichtigen. Aus diesem Grund
werden nachfolgend auch die Konsequenzen der vertikalen und diagonalen Konzentra-
tion beschrieben.

Horizontale Konzentration fokussiert auf einen klar abgegrenzten Markt. Es geht
also in der Regel um eine Wertschopfungsstufe fiir eine Mediengattung in einer ab-
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Abbildung 6.1 Formen der Konzentration (Quelle: Eigene Darstellung)
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gegrenzten geographischen Region, z. B. um Zeitungsredaktionen in einer Stadt. Hori-
zontale Konzentration liegt folglich vor, wenn es in einem Markt nur wenige — oder im
Extremfall nur einen — Anbieter gibt. In Deutschland gab es Anfang 2024 mit 318 Ti-
teln zwar immer noch vergleichsweise viele Tageszeitungen (Informationsgemeinschaft
zur Feststellung der Verbreitung von Werbetridgern [IVW], 2024), betrachtet man jedoch
das jeweilige Verbreitungsgebiet, fillt auf, dass in der Mehrzahl der Gemeinden jeweils
nur eine Redaktion eine Zeitung produziert. Man spricht von Einzeitungskreisen. Im
Idealfall bildet dieser eine Anbieter alle Interessen und Meinungen aus der jeweiligen
Gemeinde ab. In der Praxis wird ein Verlag aber nur solche Minderheitenpositionen be-
dienen, die einen positiven Grenznutzen haben. Ein Monopolist wird also beispielsweise
nur dann Positionen der FDP recherchieren und darstellen, wenn der Aufwand hierfiir
geringer ist als die Einnahmen, die mit potenziellen FDP-Wiéhler:innen als zahlenden
Rezipient:innen oder als Anzeigenkund:innen erzielt werden konnen.

Weitet man die Perspektive von einer einzelnen Stadt auf das ganze Land aus, so
zeigt sich, dass auch auf dieser Ebene die Konzentration weit fortgeschritten ist: Die
vier groften Verlagsgruppen in Deutschland hatten 2022 zusammen einen Anteil von
35,4 % am gesamten nationalen Tageszeitungsmarkt. Betrachtet man nur die Boulevard-
zeitungen, konnte allein die der Springer-Konzern 83,1 % des Marktes auf sich vereinen
(Roper, 2022). In der Schweiz hatten die vier grofiten Verlage im Jahr 2022 jeweils einen
Marktanteil von 85,1 % in der Deutschschweiz. In der franzosischsprachigen Schweiz
wird dieser Marktanteil sogar von nur zwei Medienhidusern zusammen erreicht (fog —
Forschungszentrum Offentlichkeit und Gesellschaft, 2023, S. 159). Auch die Marktan-
teile der groBten Verlage am Zeitungsmarkt in Osterreich sind stark konzentriert. Allein
das Boulevardblatt Kronen Zeitung hat eine tdgliche Reichweite von 22,3 % (Arbeits-
gemeinschaft Media-Analysen, 2024).

Diese Konzentrationstendenzen sind jedoch nicht auf den Printbereich beschrinkt,
sondern finden sich auch im TV-Markt der drei Linder wieder. Tabelle 6.1 zeigt die ho-
rizontale Konzentration im Fernsehpublikumsmarkt in den drei deutschsprachigen Mirk-
ten. Die offentlichen Anbieter haben jeweils den hochsten Zuschauer:innenmarktanteil.
Gemeinsam mit den in allen drei Léndern gleichen kommerziellen TV-Konzernen kom-
men die drei grofiten Anbieter 2023 auf Marktanteile zwischen 63,1 % (Deutschschweiz)
und 78 % (Deutschland).

Vertikale Integration beschreibt den Prozess, bei dem ein Unternehmen durch Zu-
kidufe oder Fusionen mehrere Stufen der Wertschopfungskette (siehe Abschnitt 10.1)
vereint. Also etwa, wenn ein TV-Sender eine Produktionsfirma als Zulieferer iiber-
nimmt, eine Filmdistributionsfirma eine Kinokette kauft oder eine Zeitschrift mit einer
Druckerei fusioniert. In keinem dieser Beispiele verdndern sich die Anzahl der Markt-
teilnehmer und deren Marktanteile in den einzelnen Mirkten; es gibt dadurch nicht
weniger TV-Produktionsfirmen, Kinos oder Druckereien. Betrachtet man jedoch den
Medienmarkt als Ganzes, reduziert sich die Zahl der Akteure sehr wohl. Das Wett-
bewerbsfeld wird zudem intransparenter, weil die Preisbildung nicht mehr am Markt ge-
schieht, sondern zum Teil innerhalb des Unternehmens. Auch Marktverzerrungen wer-
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Tabelle 6.1 Konzentration in deutschsprachigen TV-Publikumsmirkten (Quellen: Deutschland:
AGF-Fernsehforschung 2024, Osterreich: Arbeitsgemeinschaft Teletest 2024, deutschsprachige
Schweiz: Mediapulse AG 2024)

Deutschland | Osterreich | Deutschsprachige
2023 (%) 2023 (%) | Schweiz

2023 (%)
CR3* 78,0 70,4 63,1
ARD/ZDF (Arbeitsgemeinschaft der 40,3 7,8 10,9
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten
der Bundesrepublik Deutschland und
Zweites Deutsches Fernsehen)
ORF (Osterreichischer Rundfunk) 31,9 2,6
SRG (Schweizerische Radio- und Fern- 30,1
sehgesellschaft)
RTL-Gruppe 22,4 13,7 11,0
ProSiebenSat.1 15,3 17,0 8.3

* CR = concentration ratio; CR3 bezeichnet also den Marktanteil der drei groften Anbieter

den wahrscheinlicher, da vertikal integrierte Unternehmen den eigenen Schwesterfirmen
vermutlich bessere Konditionen zugestehen als der Konkurrenz. So wird die eigene
Zeitschrift wahrscheinlich giinstiger gedruckt als die der Konkurrenz, und fremde Film-
verleiher miissen der Kinokette vermutlich hohere Anteile an den Eintrittspreisen iiber-
lassen. Aus gesellschaftlicher Perspektive kann das bedeuten, dass nicht alle Meinungen
dieselben Chancen haben, gehort zu werden.

Fiir ein Unternehmen bedeutet die vertikale Integration einen Zuwachs an Verhandlungs-
macht, da es nicht mehr zwingend Dienstleistungen auf anderen Wertschopfungsstufen ein-
kaufen muss. Des Weiteren werden Quersubventionierungen moglich, die seine Position auf
einzelnen Wertschopfungsstufen gegeniiber seiner Konkurrenz verbessern kénnen.

Ein prominentes Beispiel fiir vertikale Integration ist Alphabet, der Mutterkonzern von
Google, mit seiner Stellung im Werbemarkt, iiber den der GroBteil der Einnahmen gene-
riert wird. Alphabet hat im Laufe der Jahre verschiedene Unternehmen und Technologien
erworben, die verschiedene Stufen der Wertschopfungskette im Online-Werbemarkt ab-
decken. Durch die Ubernahme von Unternehmen wie DoubleClick und YouTube kontrol-
liert Alphabet sowohl die Infrastruktur fiir die Anzeigenplatzierung als auch Plattformen zur
Content-Verbreitung. Diese Integration ermoglicht es dem Unternehmen, den gesamten Pro-
zess der Online-Werbung von der Anzeigenbuchung iiber die Auslieferung bis hin zur Ana-
lyse der Kampagnenergebnisse zu steuern. Dabei kann Alphabet eigene Dienstleistungen
bevorzugen und den Wettbewerb im Markt verzerren. Dadurch besitzt Alphabet erhebliche
Marktmacht, da Werbetreibende oft auf die umfassenden Dienstleistungen von Google an-
gewiesen sind. Zudem erhoht die Integration die Intransparenz, da viele Transaktionen
innerhalb des Unternehmens ablaufen und nicht mehr auf dem offenen Markt sichtbar sind.
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Der Begriff der diagonalen Konzentration bezieht sich auf den Zusammenschluss
von Unternehmen, die nicht im selben Markt aktiv sind. Dabei kann es sich sowohl um
Anbieter aus unterschiedlichen Medienteilmirkten handeln, wenn also z. B. ein Unter-
haltungsverlag eine Filmproduktionsfirma kauft, als auch um Zusammenschliisse zwi-
schen einem Medien- und einem branchenfremden Unternehmen, etwa wenn ein Auto-
hindler die Lokalzeitung kauft. Probleme fiir den Wettbewerb ergeben sich dabei nicht
durch die verringerte Anzahl von Marktteilnehmern oder die Ungleichbehandlung von
Zulieferern und Abnehmern, sondern vor allem durch Ungleichbehandlungen in der
Vermarktung. Der Autohindler, der die Zeitung kauft, kann dort prominent fiir seine
Angebote werben und gleichzeitig konkurrierenden Autohindlern den Werberaum
zu schlechteren Konditionen anbieten. Zusammenschliisse zwischen Anbietern unter-
schiedlicher Medientypen konnen vor allem fiir Cross-Promotion oder die gebiindelte
Vermarktung genutzt werden: Etwa, wenn ein Medienkonzern eine Band, die in seiner
Kiinstleragentur betreut wird, in seinem Radiosender spielt und in einer Homestory iiber
die private Seite der Bandmitglieder im eigenen Onlinemagazin prisentiert, wo auch die
Merchandisingartikel angeboten werden.

Ein Beispiel fiir diagonale Konzentration im Medienmarkt ist die Ubernahme von
MGM Studios durch Amazon. Die 2021 abgeschlossene Akquisition zeigt, wie ein Unter-
nehmen aufBerhalb der traditionellen Medienbranche — in diesem Fall urspriinglich ein
E-Commerce-Unternehmen — in den Medienmarkt eindringt und dort Fuf} fasst. Amazon
kann nun Inhalte von MGM nutzen, um seine anderen Geschéftsbereiche zu fordern. Bei-
spielsweise konnen Streaming-Inhalte wie die ,James Bond 007‘-Filme dazu verwendet
werden, Prime-Mitgliedschaften zu steigern, was wiederum den E-Commerce-Umsatz
fordert. Zudem kann Amazon die Daten seiner E-Commerce- und Streaming-Kund:innen
kombinieren, um personalisierte Werbeangebote und Inhalte zu erstellen. Diese Uber-
nahme ist ein klassisches Beispiel fiir diagonale Konzentration, bei der ein Unternehmen
in eine vollig andere Branche expandiert, um Synergien zu schaffen und seine Markt-
stellung zu stirken.

Als besonders schidlich fiir den Wettbewerb stellt sich die Kombination aus horizon-
taler und diagonaler Konzentration dar. Diese tritt z. B. auf, wenn Online-Plattformen
den Flaschenhals in der Distribution darstellen, auf den anderen Marktteilnehmer fiir die
Verbreitung angewiesen sind, aber gleichzeitig auch mit eigenen Inhalten und Angeboten
in Konkurrenz zu diesen stehen. Entsprechend intensiv iiberpriifen Wettbewerbshiiter, ob
und inwieweit Anbieter wie Alphabet (Google, YouTube) und Meta (Facebook, Instag-
ram) auf ihren Plattformen eigene Angebote bevorzugen.

In einigen Teilbranchen der Medien sind die Fixkosten und Skalenertrige (also
GroBenvorteile) so groB3, dass die Gesamtkosten niedriger sind, wenn es nur einen An-
bieter gibt. Dies ist insbesondere im Bereich der Distributionsinfrastruktur der Fall. Stra-
Ben aufzureilen, um Kabel zu verlegen, ist mit hohen Fixkosten verbunden und lésst es
sinnlos erscheinen, dass eine Region von zwei Glasfasernetzanbietern bedient wird. Die
Friihzustellungen von Abonnementszeitungen per Bote sind ebenfalls aufwendig, und
je nach Anzahl und Entfernung der zu beliefernden Haushalte kaum rentabel. Deshalb



126 6 Warum gibt es Medienkonzentration?

nutzen eigentlich konkurrierende Verlage denselben Zustellservice oft gemeinsam. Auch
die Belieferung von Kiosken mit Zeitungen und Zeitschriften in Deutschland erfolgt iiber
Gebietsmonopole, in denen jeweils ein Grossist fiir alle Verlage den Vertrieb iibernimmt
(siehe Fallbeispiel 6.1).

Die gemeinsame Nutzung von Zustellservices und die monopolartige Struktur der Be-
lieferung von Kiosken durch Gebietsmonopole verdeutlichen, wie physische Engpésse
in der Medienverteilung zur Medienkonzentration fiihren konnen. Ahnlich sieht es im
digitalen Raum aus: Der Digital Service Act (DSA) der Européischen Union verpflichtet
deshalb Online-Plattformen ab einer Grof3e von 45 Mio. aktiven Nutzer:innen, ihre Infra-
struktur-Funktion wahrzunehmen, indem sie allen Marktteilnehmern gleichberechtigten
Zugang zu ihren Plattformen gewéhren (Digital Services Act, Verordnung (EU)
2022/2065, Abs. 76). Diese Bestimmung zielt darauf ab, faire Wettbewerbsbedingungen
zu schaffen und zu verhindern, dass grofie Plattformen ihre Marktmacht missbrauchen,
indem sie den Zugang fiir andere Marktteilnehmer einschrianken. Damit soll der Medien-
konzentration entgegengewirkt und der Wettbewerb im digitalen Raum gefordert werden.

Fallbeispiel 6: Presse-Grosso

Pressegrossisten sind Unternehmen, die sich auf der Handelsstufe zwischen dem
Verlag und dem Einzelhandel bewegen. In Deutschland gilt dabei eine Preis-
bindung, das heilit, sowohl der Preis fiir die Einzelhdndler als auch jener fiir die
Endkund:innen ist festgelegt. Weiterhin ist das Land in 43 Grosso-Gebiete auf-
geteilt, in denen jeweils einer der 15 Grossisten das Vertriebsmonopol besitzt.
Die Preisbindung sowie die Gebietsmonopole sind nach deutschem Recht des-
halb zuldssig, weil der Realisierung der Pressefreiheit (Art. 5 Grundgesetz) Priori-
tiat vor dem Wettbewerbsrecht zugeschrieben wird. Die giinstigere Kostenstruktur
der Monopolisten soll demnach Vielfalt fiir die Rezipient:innen sichern. Wichtige
Voraussetzung dafiir ist die Neutralitidt der Grossisten, die alle Verlage gleich be-
handeln miissen (diskriminierungsfreier Vertrieb). Bei den meisten Grossisten han-
delt es sich um unabhingige mittelstindische Betriebe. An knapp 25 % der Gros-
sisten sind jedoch Verlage beteiligt, hier liegt also eine vertikale Konzentration
vor. 2009 wollte ein unabhingiger Grossist in Siidhessen (Roth+Horsch) einen
kleineren Grossist in der Pfalz (Presse-Vertrieb Pfalz) tibernehmen (=horizontale
Konzentration). Der kleinere Grossist war zuvor im Besitz von zehn Verlagen, die
auch am neuen Unternehmen zu 40 % beteiligt sein sollten. Im Verfahren beim
Bundeskartellamt (B6-98-09) befiirchtete der Grosso-Verband als Vertreter der
unabhéngigen Grossisten, dass die Beteiligung der Verlage am fusionierten Unter-
nehmen die marktbeherrschende Stellung der Verlage insgesamt verstirken konnte,
dass also die horizontale Konzentration zu einer problematischen vertikalen Kon-
zentration fiithren wiirde. Das Kartellamt hat die Fusion aber zugelassen, da ledig-
lich zwei bestehende Gebietsmonopole zusammengelegt wurden. Das neue Unter-
nehmen erzielte einen Anteil von rund 5 % am Gesamtmarkt in Deutschland und
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selbst wenn der Grosso-Markt in Zukunft nicht mehr durch Gebietsmonopole
geprigt sein sollte, sondern von national agierenden Akteuren, wire keine markt-
beherrschende Position zu erwarten gewesen. Die horizontale Konzentration
wurde entsprechend als nicht zu grof3 angesehen. Das Kartellamt verneinte zudem
eine unzuldssige Stiarkung der Position der Verlage, da keiner der beteiligten Ver-
leger einen beherrschenden Anteil am neuen Unternehmen hielt und zu erwarten
war, dass die gegenseitige Abhingigkeit von Grosso und Verlagen weiterhin fiir
einen Ausgleich sorgen wiirde. Die langsame Zunahme der vertikalen Konzent-
ration durch ein groeres Engagement der Verlage im Vertrieb wurde also als un-
problematisch eingestuft, jedoch nur, solange die Neutralitit der Grossisten ge-
wahrt bleiben wiirde. Insbesondere der Bauer Verlag (Programm und Publikums-
zeitschriften etc.) hat mehrfach erklart, dass er das Presse-Grosso in Deutschland
fiir ineffizient hélt und die Gebietsmonopole zugunsten von mehr Wettbewerb und
einer stirkeren vertikalen Konzentration aufgeben will.

Tatsdchlich lie sich im Laufe der letzten Jahre neben einer steigenden verti-
kalen Konzentration (von 17,6 % im Jahr 2011 auf 25 % im Jahr 2020) auch eine
stark zunehmende horizontale Konzentration feststellen, wobei die Anzahl der
Grosso-Firmen zwischen 2011 und 2023 von 68 auf 15 gesunken ist (Gesamtver-
band PressegroBhandel, 2023). Dabei gibt es Stimmen, die davon ausgehen, dass
sich diese Entwicklung weiterfiihren wird. So vermutete beispielsweise der ge-
schiftsfiihrende Gesellschafter des MZV Henning Ecker bereits 2019, dass den
Presse-Grossisten in den kommenden Jahren weitere horizontale Konzentrationen
bevorstehen wiirde, wobei er auf vermutlich steigende Vertriebskosten sowie eine
Abnahme an Verkaufsstellen verwies (Meedia, 2019). Solange das Presse-Grosso
jedoch fiir einen diskriminierungsfreien und flichendeckenden Vertrieb sorgen
kann, ist nicht damit zu rechnen, dass die Konzentrationskontrolle das Presse-
Grosso beschrinken wird.

6.3 Das Verhaltnis von Anbietervielzahl und Inhaltsvielfalt

Die beschriebenen Arten der Medienkonzentration konnen unter Umstinden proble-
matisch sein, da sie sich auf die publizistische Vielfalt auswirken konnen. Diese her-
zustellen ist ein Ziel der Medienregulierung. Grundsitzlich kann zwischen Vielfalt der
Medien, gesellschaftlicher Quellen, der Nutzung und der Inhalte unterschieden werden
(Stark & Stegmann, 2021). Da die Regulierung in westlichen Demokratien jedoch nicht
ohne weiteres auf Ebenen der Inhalte ansetzen kann (siehe Abschnitt 9.3), versucht sie
mittelbar, d. h. iiber eine Einflussnahme auf die Strukturen, die Wahrscheinlichkeit zu
erhohen, dass der Markt gesellschaftlich wiinschenswerte Ergebnisse produziert. Da
Inhaltsvielfalt somit nicht direkt vorgegeben werden kann, zielen Markteingriffe darauf
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ab, iiber die regulierbare Zahl der Anbieter zur nicht regulierbaren Inhaltsvielfalt zu ge-
langen. Um einschitzen zu konnen, ob und inwieweit dieser Ansatz erfolgreich sein
kann, stellt sich die Frage, wie Anbietervielzahl und Inhaltsvielfalt zusammenhingen.
Knoche (1997) unterscheidet vier Kausalketten, die denkbare Beziehungen zwischen den
beiden Variablen beschreiben:

1. Anbietervielzahl garantiert Inhaltsvielfalt als Folge des Wettbewerbs in weniger kon-
zentrierten Mérkten.

2. Wettbewerb unter einer geringen Anzahl von Unternehmen garantiert Vielfalt.

3. Bei einer Monopolstellung fiihren potenzielle Wettbewerber zu einer Vorwegnahme
der Reaktion auf die Konkurrenz und somit zu einer inneren Vielfalt der Monopolis-
ten.

4. Das notwendige Mal} an Vielfalt ergibt sich durch den Wettbewerb als ,,Such- und
Entdeckungsverfahren“. Die Angebotsvielfalt spiegelt also die Bediirfnisvielfalt.
Wenn keine publizistische Vielfalt festgestellt wird, muss das kein Problem sein. Viel-
mehr kann dies ein Hinweis auf homogene Konsument:innenwiinsche sein.

Obwohl die erste These keine schliissige theoretische Grundlage hat, findet sie ,,wider
besseres Wissen (Knoche, 1997, S. 137) sowohl in der Politik als auch unter Medien-
eigentiimern den grof3ten Zuspruch. In der Wissenschaft wird dagegen hiufig die Ansicht
vertreten, dass sich Konzentrationsvorgéinge grundsitzlich weder positiv noch negativ
auf die Pluralitdt auswirken miissen (van Cuilenburg, 2005; Weber, 1995; Zerback, 2012,
S. 313-318). Empirische Belege fiir einen (linearen) Zusammenhang zwischen Anbieter-
und Inhaltsvielfalt zeichnen bisher kein eindeutiges Bild: Wéhrend einige Studien einen
negativen Zusammenhang zwischen erhohter Medienkonzentration und Nachrichten-
vielfalt fanden (Baum & Zhukov, 2019; Beckers et al., 2019; Hendrickx & Ranaivoson,
2021), konnten andere keinen klaren negativen Zusammenhang feststellen (Hendrickx
& van Remoortere, 2023; Sjgvaag, 2014; van Cuilenburg, 2005; Ward, 2006). Weitere
Studien ermittelten sogar einen positiven Zusammenhang zwischen Konzentration und
Vielfalt, vor allem iiber einen Anstieg des Binnenpluralismus (z. B. George, 2007; Stiih-
meier, 2019). Wir wollen im Folgenden die zugrunde liegenden Thesen etwas genauer
beleuchten.

6.3.1 Bedeutet fehlende Vielzahl mangelnde Vielfalt?

In der positiven Formulierung der ersten These wird meist argumentiert, dass sich im
Wettbewerb die Chance auf Vielfalt steigere: ,,[Es] wird vermutet, dass das Bestehen
unabhingiger wirtschaftlicher Einheiten das Entstehen einseitiger Meinungsmacht ver-
hindert und sich mithin die Vielfaltschancen erhdhen. Je unterschiedlicher die Ver-
anstalter seien, desto wahrscheinlicher sei die Unterschiedlichkeit (Vielféltigkeit) der
Programme® (Maildnder, 2000, S. 177). Fast haufiger wird die These jedoch nega-
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tiv postuliert, wonach eine fehlende Vielzahl an Anbietern zu fehlender Inhaltsvielfalt
fiihren wiirde. Die Konzentrationskontrolle in Deutschland ist demnach auf eine Ver-
hinderung von Anbieterkonzentration (im Rundfunk) ausgerichtet, um eine Ballung von
Meinungsmacht zu verhindern und umgekehrt Meinungsvielfalt zu sichern (siehe hierzu
Reinemann & Zieringer, 2021).

Mit steigender Medienkonzentration wichst die Bedeutung von einzelnen Medienunter-
nehmen und deren Eigentiimer:innen. Die Befiirchtung ist nun, dass diese Eigentiimer:in-
nen Einfluss auf die Inhalte nehmen, um so eigene politische oder wirtschaftliche Interes-
sen durchzusetzen oder wenigstens zu fordern. Mit zunehmender Medienkonzentration
haben die wenigen verbliebenen Medien ein grofleres Machtpotenzial zur Vereinheitlichung
der Berichterstattung (Maildnder, 2000, S. 178). Der Einfluss muss dabei nicht zwingend
im offensiven Meinungsjournalismus, also der aktiven Publikation von Positionen, die die
eigene Meinung stiitzen, bestehen. Ebenso ist denkbar, dass anderslautende Meinungen we-
niger oder gar nicht prisentiert werden und bestimmten Kommunikatoren keine Offentlich-
keit gegeben wird. Regionale Monopolisten konnen somit entscheiden, welche (politischen)
Anliegen iiberhaupt in die Medienagenda aufgenommen und so potenzielle Objekte der
Meinungsvielfalt werden.

Der Konzernjournalismus fiir eigene Anliegen kann — analog zum Gefilligkeits-
journalismus fiir Werbekunden (siche Abschnitt 5.3.2) — ebenfalls zum FEinfluss der
Eigentiimer gerechnet werden. Auch ohne tatsdchliche Durchgriffsmoglichkeiten des
Managements kann es dazu kommen, dass Medienschaffende sich mit der ,,Schere im
Kopf*“ vorab selbst zensieren, um potenzielle personliche Nachteile zu vermeiden.
Selbstzensur ist dabei in konzentrierten Méirkten wahrscheinlicher, weil den Medien-
schaffenden weniger Unternehmen als alternative Arbeitgeber zur Verfiigung stehen.
Multimediale Konzentration, also eine diagonale Konzentration, die verschiedene An-
gebotstypen vereint, kann weiter dazu fiihren, dass auch gegenseitige Kritik zwischen
Anbietern unterschiedlicher Medientypen abnimmt.

Neben diesen negativen Auswirkungen auf die Inhalte selbst wird schlieBlich auch
eine Homogenisierung vorgelagerter Selektionskriterien befiirchtet. Mit der Zahl der
Redaktionen nimmt auch die Zahl der Interpretationen des Weltgeschehens ab. Es gibt
weniger Sets an Selektionskriterien, nach denen Unwichtiges von Berichtenswertem
unterschieden wird. Themenauswahl und -framing einer Zentralredaktion im Konzern,
die z. B. den Mantelteil fiir eine Vielzahl an Regionaltiteln liefert, basieren einheitlich
auf denselben Relevanzkriterien. Das Nutzen von Synergien fiihrt so zu einer Homo-
genisierung der Inhalte, denn die Informationsbeschaffung soll méglichst kostensparend
koordiniert und dem Geschmack der Masse angepasst werden. Zudem kann vor dem
Hintergrund der Macht von Verleger:innen bzw. Eigentiimer:innen eine mangelhafte
Kompetenzabgrenzung auch Auswirkungen auf das Erscheinen oder Nichterscheinen
redaktioneller Inhalte haben. Somit ist auch die innere Medienfreiheit betroffen (Stock,
2001; neuere Beispiele werden diskutiert von Fricke, 2022; Kriiger et al., 2022). Wih-
rend Medienschaffende selbst bei fehlender Konkurrenz aus anderen Unternehmen
potenziell gewillt sind, ihre redaktionelle Eigenstindigkeit auszuleben, verfolgt das
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Management eher das Ziel, Kooperation und Fokussierung auf die grofite Zielgruppe
zu fordern. Angesichts der Gewinnorientierung in dkonomisierten Medienunternehmen
(siehe Abschnitt 5.2.2) diirfte sich das Management in diesem Fall durchsetzen. Syn-
ergien, die aus Fusionen und Zuk&dufen entstehen sollen, ergeben sich oft durch die
SchlieBung von Angeboten. Das Ziel dieser Maflnahmen besteht darin, Doppel-
spurigkeiten abzubauen und konzerninterne Konkurrenz zu vermeiden. In Bezug auf den
Inhalt sind diese Doppelspurigkeiten jedoch selten komplett deckungsgleich, sodass mit
der Reduktion von Angeboten meist auch ein Vielfaltsverlust einhergeht. Zwar wird die
Medienproduktion nicht komplett homogenisiert, jedoch fiihren auch jenseits des kon-
kreten Inhalts einheitliche Standards beziiglich der Einstellung, Ausbildung und Weiter-
bildung von Journalist:innen, der Gewéhrung journalistischer Autonomie, der Corporate
Identity, der Managementkonzepte, der Unternehmensziele sowie der Prinzipien des
Marketings innerhalb eines Konzerns jeweils zu einer groeren Homogenitit (Heinrich,
2010, S. 138-139; Picard, 2010, S. 54-55).

Die Konzentration hat jedoch nicht nur auf dem Rezipient:innenmarkt Relevanz, son-
dern auch auf dem Werbemarkt. Bei hoherer Konzentration stehen Werbekunden weniger
Moglichkeiten zur Platzierung ihrer Botschaften zur Verfiigung. Dies bedeutet zunéchst
eine groBere Abhingigkeit des werbetreibenden Unternehmens von den Medien, deren
Verhandlungsmacht dadurch wéchst. Vor dem Hintergrund des Gefilligkeitsjournalis-
mus konnte dies jedoch auch heiflen, dass auf immer mehr Werbekunden Riicksicht ge-
nommen werden muss, und die Berichterstattung in der Folge immer unkritischer wird
(Tomaz et al., 2022; Trappel et al., 2002, S. 114). Online-Werbung, die sich an den
Eigenschaften der Nutzer:innen statt an Werbetrdgern orientiert, reduziert die Relevanz
der Medienanbieter als mehr oder weniger konzentrierte Werbeanbieter. An ihre Stelle
tritt jedoch die Marktmacht von Unternehmen wie Alphabet (Google, YouTube) und
Meta (Facebook, Instagram) in Bezug auf die Werbevermittlung.

6.3.2 Konzentration gleich Homogenitat?

Die Ansicht, dass Konzentration zu Gleichférmigkeit fiihrt, ist in der Forschung nicht un-
bestritten. Konzentration kann als Potenzial fiir Homogenitit verstanden werden, sie ist
jedoch keine hinreichende Bedingung, die deterministisch zu einem solchen Ergebnis
fiihrt (Hager, 2016, 217-237; Hendrickx & van Remoortere, 2023). Ob ein Konzern das
Potenzial zur Vereinheitlichung nutzt, hdngt jeweils auch noch von anderen Faktoren ab.
Eine Angleichung, z. B. der politischen Ausrichtung im Meinungsteil der Medienangebote
eines Konzerns, kann dazu fiihren, dass sich Rezipient:innen mit einer anderen politischen
Grundeinstellung abwenden. Die Furcht vor den folgenden Reichweitenverlusten konnte
der Homogenisierung somit Einhalt gebieten. Denkbar ist also eine ,,monopolisierte Viel-
falt” (Trappel et al., 2002, S. 63), bei der ein Anbieter verschiedene Medieninhalte mit
unterschiedlicher Ausrichtung publiziert. Die 6konomisch motivierte Orientierung an Ziel-
gruppen wirkt dabei der ebenfalls 6konomisch motivierten Homogenisierung entgegen,
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sodass Gleichformigkeit nicht allumfassend, sondern vielmehr innerhalb der Zielgruppen-
segmente entsteht. Wenn also ein Marktfiihrer mit einem massenattraktiven Angebot ein
Konkurrenzangebot aufkauft, wird dieses nicht zwingend eingestellt. Es kommt darauf
an, wie unterschiedlich die erworbenen Inhalte sind. Die Wahrscheinlichkeit ist grof3, dass
Spartenangebote des ehemaligen Wettbewerbers weitergefiihrt und Synergien nur jenseits
der Redaktion genutzt werden — z. B. in der Distribution, der Technik oder dem Werbever-
trieb. Wenn der Konkurrent aber bisher das gleiche Massenpublikum adressiert hat, wird
dieses Angebot vermutlich vom Markt genommen, um unternehmensinterne Konkurrenz
zu vermeiden. Dies bedeutet dann jedoch keinen Vielfaltsverlust, sondern einen Effizienz-
gewinn, der sich nicht zum Nachteil der Rezipient:innen auswirkt.

Monopolisierte Vielfalt kann also sogar zur Erhaltung des Pluralismus beitragen.
Kantzenbach (1988) veranschaulicht das an einem Beispiel: Man stelle sich zwei Verlage
vor, die jeweils als einziges Produkt eine Zeitung anbieten. Die eine Zeitung ist politisch
eher links ausgerichtet, die andere eher rechts. Qualitétsvorteile der einen Zeitung oder
Verschiebungen in der politischen Stimmungslage fiihren nun zu einer Verschiebung der
Leser:innenzahl. Derjenige Titel, der Leser:innen verliert, kann sukzessive nicht mehr
rentabel arbeiten und muss ggf. sogar schlieBen. Die Tendenz zum natiirlichen Mono-
pol auf dem Zeitungsmarkt entspricht aber nicht der Vielfalt auf dem Meinungsmarkt.
Wenn nun stattdessen beide Zeitungen in einem Verlag erscheinen, konnten beide iiber-
leben, sofern der verbleibende Verlag 6konomisch und nicht politisch motiviert handelt.
Die kombinierten Produktionskosten kénnten innerhalb des Unternehmens reduziert und
Volatilititen in der Nachfrage infolge politischer Stimmungsschwankungen zwischen
beiden Titeln ausgeglichen werden. Voraussetzung dafiir ist freilich die innere Medien-
freiheit, also die Unabhingigkeit der Redaktionen von den politischen Positionierung der
Verlagsleitung und -Eigenttimer.

Ein weiteres Argument dafiir, dass Konzentration nicht zwangsliufig in einen inhalt-
lichen ,,Einheitsbrei* miinden muss, ergibt sich aus der Marktorientierung der Unter-
nehmen. Es darf bezweifelt werden, dass Unternehmen anstreben, vollig homogene
Produkte anzubieten, denn dies entspriache nicht der Nachfrage (Knoche, 1997). Selbst
wenn sich alle Rezipient:innen mit demselben Medieninhalt begniigen wiirden, wiren
die Werbekunden damit nicht zufrieden. Zwar wire die Reichweite wesentlich hoher,
allerdings wiirden damit auch die Werbepreise ansteigen und Streuverluste zunehmen.
Werbekunden miissten also auch fiir Kontaktchancen mit denjenigen Rezipient:innen
bezahlen, die gar nicht zur Zielgruppe gehoren. Um das zu vermeiden, suchen sie sich
zielgruppenfokussierte Angebote, fiir die ihre Produkte potenziell relevant sind. Werbe-
erlose lassen sich also eher durch mehrere heterogene Angebote maximieren als durch
ein homogenes. Dies gilt umso mehr fiir Online-Medien, wo Medieninhalt und Werbe-
platz weitgehend entkoppelt sind, da die Platzierung auf dem Profil der jeweils aktu-
ellen Nutzer:in basiert und jeweils individuell ausgespielt wird. Bei Medien mit ma-
teriellem Triager kommt hinzu, dass es sich auch fiir das Medienunternehmen selbst
nicht zwangsldufig lohnt, ein einziges Produkt in hoheren Mengen zu produzieren. Je
nach Trigermedium gibt es frither oder spiter einen Deckeneffekt, bei dem eine hohere
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Ausbringungsmenge keine weiteren Vorteile der Kostendegression mehr bietet (Heinrich,
2010, S. 138). Im Printbereich wire dies etwa dann der Fall, wenn zusitzliche Druck-
straBen notwendig wiirden oder die Distanzen bei der Auslieferung nicht mehr rentabel
und fristgerecht zurlickgelegt werden konnten. Selbst bei Online-Medien ist so ein Effekt
denkbar, ein weltweit einheitliches Angebot trifft auf jeweils unterschiedliche nationale
Regulierungsvorgaben. Die dadurch notwendigen Anpassungen und Kontrollen kdnnen
den Vorteil der Kostendegression durch ein groBeres weltweites Publikum wieder relati-
vieren.

Wenn durch Konzentrationsprozesse grofere unternehmerische Einheiten entstehen,
steigert dies grundsitzlich die Wahrscheinlichkeit, dass diese die finanziellen Ressourcen
haben, um aufwendige Inhalte von hoherer Qualitéit zu produzieren und sich unabhéngig
von Dritten zu machen. So kann z. B. die ,,Einflussnahme vorgelagerter Marktteilnehmer
verringert werden* (Maildnder, 2000, S. 179), indem die Verhandlungsmacht durch die
GroBe gesteigert wird. Hier wird deutlich, dass eine Bewertung der Konzentration al-
lein auf horizontaler Ebene, also auf derselben Wertschopfungsstufe, zu kurz greift. Die
Vielfalt im Nachrichtenmarkt wird nicht nur durch die Anzahl der Redaktionen beein-
flusst, sondern auch durch die starke Konzentration auf dem Zulieferermarkt der (inter-
nationalen) Nachrichtenagenturen (Boyd-Barrett, 1997). Eine Vielzahl an Redaktionen,
die sich auf das homogene Angebot weniger Agenturen stiitzt, kann kaum ein vielfiltiges
Angebot bieten (Boumans et al., 2018).

Dieses Argument wird insbesondere bei der Betrachtung kleinerer Linder vor-
getragen. In kleineren Mirkten besteht weniger Potenzial, iiber hohe Stiickzahlen eine
Fixkostendegression zu erreichen. Gleichzeitig gibt es hiufig Konkurrenz aus dem Aus-
land, die in ihrem groBeren Heimatmarkt bereits Skaleneffekte erzielen konnte. So wird
in kleineren Mirkten wie der Schweiz oder Osterreich von der Politik und sukzessive
den Regulierungsbehorden eine groBere Konzentration geduldet, damit sich ,,national
champions® gegen die Wettbewerber aus dem ungleich groeren deutschen Markt be-
haupten konnen (Just et al., 2022). Allfillige Vielfaltsverluste werden dabei als weniger
gravierend angesehen als die ggf. problematische Versorgung allein durch ausléndische
Medien.

6.3.3 Fuhrt Vielzahl immer zu Vielfalt?

Genauso wie das Fehlen von Vielzahl nicht zwingend zu mangelnder Vielfalt fiihren
muss, ist Vielzahl allein noch nicht hinreichend fiir Vielfalt. Dies soll an einem Beispiel
verdeutlicht werden: Nehmen wir eine Grof3stadt mit einen potenziellen Radiopublikum
von 500.000 Personen, die jeweils eine bestimmte Musikrichtung bevorzugen. 360.000
bevorzugen Popmusik, 80.000 volkstiimliche Musik, und je 30.000 klassische Musik
oder Jazz. Gibt es nur einen einzigen Anbieter, wird dieser Popmusik spielen, da er
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damit die grote Zahl an Zuhorer:innen erreicht. Ein zweiter Anbieter wird jedoch nicht
etwa volkstiimliche Lieder spielen, sondern ebenfalls Pop. Er geht davon aus, dass er
die Hilfte des Popmusikpublikums erreichen kann, also 180.000 — und damit deutlich
mehr, als wenn er Volkstiimliches anbote. Gehen wir davon aus, dass alle Horer:innen
auf dem Werbemarkt gleich viel wert sind, wiirde es sich erst fiir einen fiinften Sender
rentieren, auf volkstiimliche Musik zu setzen. Angenommen, das Publikumsinteresse
verteilt sich immer gleichméBig auf die Anbieter in einem Segment, lohnt es sich erst bei
15 Anbietern fiir einen zusitzlichen Sender, ein Programm mit klassischer Musik oder
Jazz auszustrahlen. Vielfalt stellt sich demnach erst bei einer groen Zahl an Anbietern
ein. Der Werbemarkt einer Stadt mit 500.000 Einwohner:innen diirfte jedoch kaum aus-
reichen, 15 Radiosender zu finanzieren. Deshalb gilt: ,,More competition in the media
market does not only result in more media products, but also in ,more of the same‘*
(van Cuilenburg, 1999, S. 196). Was in diesem Beispiel anhand von Musikgenres gezeigt
wurde, gilt gleichermaBlen auch fiir politische Grundorientierungen oder andere Produkt-
eigenschaften von Medien.

Selbstverstindlich gilt der Zusammenhang auch in anderen Mediengattungen. Eine
zusitzliche Influencerin auf YouTube wird sich genau wie der Radiosender im Beispiel
and der GroBe der Publikumssegmente orientieren und sie deshalb oft eher fiir das schon
gut besetzte aber nachgefragte Thema Beautyprodukte fokussieren statt auf ein spezielles
Thema wie etwa Gartenteichbeleuchtungen. Der Vorteil auf Social Media ist dabei, dass
die Reichweite nicht wie beim Radio durch die Sendeleistung der Antenne begrenzt ist.
Mit entsprechend absolut grolerem Markt lohnen sich auch Angebote fiir relativ kleinere
Publikumssegmente. Wir werden in diesem Zusammenhang in Abschnitt 11.2 noch aus-
fiihrlicher auf Hotellings Gesetz (Hotelling, 1929) eingehen, das beschreibt, warum ra-
tional handelnde Anbieter ihre Produkte denen ihrer Wettbewerber anpassen.

Das Beispiel zeigt auBerdem, dass die Angebotsvielfalt in einem Okonomisierten
Mediensystem auch von der Nachfragerseite abhingt. Wenn die nachfragende Gesell-
schaft politisch und kulturell weitgehend homogen ist und sich die Individuen in ihren
Bediirfnissen, Lebenseinstellungen und Konsumwiinschen angenihert haben (Knoche,
1997, S. 143-144), dann wird auch das Angebot homogen sein und zwar unabhingig
davon, ob es von einem oder einer Vielzahl von Anbietern bereitgestellt wird. Wett-
bewerb allein reicht also nicht aus, um inhaltliche Vielfalt zu erzeugen. Um dieses Ziel
zu erreichen, werden regulatorische Eingriffe in den Markt vorgenommen, z. B. die Ein-
richtung eines offentlichen Rundfunks (siehe Abschnitt 4.3).

Ein zweiter Grund, warum Anbietervielfalt nicht notwendigerweise zur Inhaltsviel-
falt fiihrt, ist in der Konzentration auf vorgelagerten Wertschopfungsstufen zu sehen, wie
schon in Abschnitt 6.3.2 beschrieben. Drei Nachrichtenanbieter, die alle dieselben Nach-
richten derselben Nachrichtenagentur prisentieren, bieten allenfalls Vielfalt im Layout
oder der Sortierung, nicht jedoch im Inhalt (Boumans et al., 2018). Analog bieten meh-
rere TV-Sender, die bei einem dominanten TV-Format-Anbieter Variationen derselben
Spielidee ,Castingshow* einkaufen, auch eher ,more of the same* als inhaltliche Vielfalt.
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6.4 Optimaler Wettbewerb

Wie gezeigt wurde, ist die ,.einfache Vielfaltsvermutung® genau das: Sie ist zu einfach.
Der Zusammenhang zwischen Konzentration bzw. Wettbewerb und Vielfalt ist multi-
direktional und kurvilinear (Hollifield, 2006). Es gibt also kein lineares Verhéltnis zwi-
schen der Marktstruktur (Konzentration oder Wettbewerb) und der Vielfalt. Die einfache
Vielfaltsvermutung kann im Rahmen des SVE-Paradigmas (siehe Abschnitt 9.1) als
Kurzschluss von der Struktur (Anzahl der Marktteilnehmer) auf das Ergebnis (Vielfalt
des Angebots) verstanden werden. Das Verhalten der Marktteilnehmer wird dabei ver-
nachlissigt. Ansidtze wie der Financial Commitment Approach (Lacy, 1992; Lacy &
Simon, 1993) gehen hingegen davon aus, dass die Intensitit des Wettbewerbs das Ver-
halten beeinflusst (sieche Abbildung 6.2): Je intensiver der Wettbewerb, desto eher miis-
sen sich Anbieter von der Konkurrenz differenzieren, also werden sie in die Produktion
der Inhalte investieren, um so die Attraktivitit ihres Angebots bei den Rezipient:innen
zu steigern. Allerdings kann diese Wirkung von Wettbewerb nicht unbegrenzt gelten,
denn mit steigender Anzahl Wettbewerber miissen sich immer mehr Marktteilnehmer
das Marktvolumen teilen und haben somit weniger Ressourcen fiir Investitionen zur Ver-
fligung (Lacy & Riffe, 1994). Ein besonders intensiver (ruindser) Wettbewerb auf dem
Rezipient:innen- und Werbemarkt fiihrt somit zu einem stérkeren Preis- und Kostenwett-
bewerb in der Produktion, und damit zu geringeren Investitionen (van Cuilenburg, 2007).
Das beste Marktergebnis in Bezug auf die Vielfalt ist deshalb bei moderatem Wettbewerb
zu erwarten, wenn Strategien der Produktdifferenzierung und der Kostenfiihrerschaft
sich die Waage halten und es so zu einem Inhaltswettbewerb kommen kann (van der
Wurff & van Cuilenburg, 2001).

Abbildung 6.2 Zusammenhang 4
von Vielfalt und
Wettbewerbsintensitit (Quelle:
Eigene Darstellung in Anlehnung
an Russi 2013a, b, S. 271 und
Hollifield 2006, S. 67)

Organisationale Ressourcenallokation / Vielfalt

Wettbewerbsintensitat

limitiert moderat ruinos
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Fiir die Bewertung von Konzentration bedeutet dies, dass es durchaus funktional sein
kann, eine gewisse Konzentration zuzulassen, um so einen ruinésen und damit vielfalts-
beschrinkenden Wettbewerb zu vermeiden.

6.5 Konzentrationskontrolle

Wie im vorigen Kapitel beschrieben wurde, kann Konzentration zu einem homogenen
bzw. von Partikularinteressen verzerrten Angebot fithren. Aus diesem Grund gibt es in
vielen Liandern besondere Institutionen, um die Konzentration in dieser Branche zu re-
gulieren, wie etwa in Deutschland die Kommission zur Ermittlung der Konzentration
im Medienbereich (KEK). Zwar greifen auch Kartellgesetze, sie alleine scheinen aber
ungeeignet, Medienvielfalt und damit auch Meinungsvielfalt sicherzustellen (Gounala-
kis, 2004; Schulz, 2017). Kiibler (1999) spricht von einer grundsétzlichen Zieldivergenz
zwischen dem Kartell- und dem Medienkonzentrationsrecht. Wihrend ersteres darauf
abzielt, einen freien Markt zu bewahren, indem es die 6konomische Vormachtstellung
einzelner Anbieter verhindert, geht es bei letzterem darum, die Meinungsvielfalt zu
schiitzen, um eine Vormachtstellung auf dem (nicht 6konomischen) ,Meinungsmarkt*
abzuwenden.

Grundsitzlich kennt die Medienkonzentrationskontrolle zwei Ansitze zur Sicherung
der Meinungsvielfalt:

Externer Pluralismus: Bei diesem Ansatz verkorpern mehrere Medien gemeinsam in
ihrer Summe die gewiinschte Vielfalt. Dahinter steckt die einfache Vielfaltsvermutung,
wonach eine Vielzahl an Anbietern fiir eine Vielfalt an Inhalten sorgt. Diese Grundidee
wurde traditionell in Pressemirkten verfolgt. Historisch gesehen war dies durchaus le-
gitim, denn zu Zeiten von Parteizeitungen bildeten mehrere Titel tatsdchlich ein breites
Meinungsspektrum ab. In einem oOkonomisierten Zeitungsmarkt (siehe Abschnitt 5.3)
kann dies jedoch nicht mehr im selben Maf3e gelten.

Rechtlich erfihrt die Presse in Deutschland seit der Konzentrationswelle der 1960er
und 1970er Jahre eine Sonderbehandlung im Kartellgesetzt, indem die Aufgreif-
schwelle fiir Presseunternehmen deutlich niedriger angesetzt ist. Das bedeutet, dass
Unternehmenszusammenschliisse, die in anderen Branchen problemlos moglich wiren,
kartellrechtlich gepriift werden miissen. Der Strukturwandel der Medien bringt einerseits
einen Bedeutungsverlust der Presse fiir die publizistische Vielfalt mit sich, und anderer-
seits Anpassungsprobleme fiir die Verlage, denen das Publikum und vor allem Werbe-
kunden abhandengekommen sind. Vor diesem Hintergrund ist die Fusionskontrolle im
Pressebereich mit der Novelle des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrankungen 2013
wieder aufgeweicht worden (Klumpp, 2013). Die Fusion von kleineren Verlagen wird
erleichtert, und defizitire Unternehmen diirfen auch dann iibernommen werden, wenn
so eine marktbeherrschende Stellung erreicht wird. Seit 2017 gelten Ausnahmen vom
Kartellverbot fiir presseverlagswirtschaftliche Kooperationen, um die Wettbewerbs-
fahigkeit der Presseverlage gegeniiber digitalen Medien zu stirken. Diese Ausnahmen
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betreffen gemeinsame Beschaffungen, den Vertrieb und die Nutzung von Infrastruktur.
Der Erhalt einer Zeitung wird demnach hoher gewertet als die Vermeidung eines Mono-
pols.

Interner Pluralismus: Diesem Konzept zufolge soll ein Medienunternehmen in sei-
ner Tatigkeit die Vielfalt der bestehenden Meinungen abbilden. Traditionell war dieser
Gedanke im Rundfunkbereich handlungsweisend. So soll z. B. die Vielfalt im o6ffentli-
chen Rundfunk durch Rundfunkrite sichergestellt werden, die sich aus Vertreter:innen
vieler verschiedener gesellschaftlich relevanter Gruppen zusammensetzen. In Zeiten, in
denen noch Frequenzknappheit herrschte, wurde hiufig auch der kommerzielle Rundfunk
auf diese Weise reguliert — etwa in Deutschland, wo bis 1996 laut Rundfunkstaatsver-
trag kein Unternehmen einen TV-Sender allein besitzen durfte und nur Anbietergemein-
schaften zugelassen waren (Siegert, 1997). Mit dem Wegfall der Frequenzknappheit
durch die Digitalisierung wird jedoch auch im Rundfunkbereich in der Regel das Kon-
zept der externen Pluralitiit angewendet. In Deutschland wird hierfiir das sogenannte Zu-
schaueranteilsmodell verwendet (§ 60 MStV). Demnach darf ein Unternehmen zwar be-
liebig viele TV-Sender besitzen, gleichzeitig aber auf dem Zuschauer:innenmarkt einen
Anteil von 30 % nicht iiberschreiten. Diese Grenze ist dabei eher willkiirlich festgelegt
worden und orientierte sich am Status quo des Marktes, der sich weitgehend zwischen
den drei grofien Sendergruppen ARD/ZDF, der RTL Deutschland und ProSiebenSat.1
aufteilt. Praktisch hat das Gesetz also lediglich die Funktion, eine Fusion der R7TL-
Gruppe mit ProSiebenSat.1 zu verhindern. Der Tatsache, dass der Meinungsmarkt nicht
unbedingt an eine Mediengattung gebunden ist, soll insofern Rechnung getragen wer-
den, als bereits ein Zuschauermarktanteil von 25 % als marktbeherrschend angesehen
wird, wenn das fragliche Unternehmen in einem anderen ,,medienrelevanten verwandten
Markt* (§ 60 Abs. 2 Satz 2 MStV) eine marktbeherrschende Stellung hat. Als solche
gelten ,,Werbung, Horfunk, Presse, Rechte, Produktion und andere medienrelevante ver-
wandte Mirkte* (Begriindung zu § 26, Dritter Rundfunkéinderungsstaatsvertrag), zu
denen auch Online-Angebote gehoren (vgl. z. B. Beschluss der KEK vom 13.11.2012,
Az.: KEK 711, Abs. 3.2.1.3.1), wodurch auch crossmediale Konzentration beriicksichtigt
wird. Falls eine marktbeherrschende Stellung festgestellt wird, miissen entweder Unter-
nehmensteile verkauft oder MafBnahmen ergriffen werden, die internen Pluralismus
herstellen. So ist beispielsweise die Einrichtung eines Programmbeirats oder die Ein-
rdumung von Sendezeit fiir Dritte vorgesehen.

6.6 Ebene der Konzentration

Angesichts der Digitalisierung stellt sich die Frage, inwieweit eine Bewertung der Konzen-
tration auf Ebene der Mediengattungen noch zeitgemi8 ist, und ob auch die Regulierung
gattungsunabhéngig (Gounalakis, 2002; Paal, 2014) und nur noch im Rahmen des all-
gemeinen Kartellgesetzes (Knothe & Lebens, 2000) erfolgen sollte. Die Konvergenz fiihrt
zu Konkurrenz zwischen Medienunternehmen, die vormals nicht als Wettbewerber gesehen
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wurden. Die Messung der Konzentration innerhalb einer bestimmten Mediengattung wird
damit weniger relevant und sollte nach Ansicht einiger Autor:innen durch eine gattungs-
iibergreifende Perspektive ersetzt werden (zuerst Albarran & Dimmick, 1996; vgl. auch
Tosifidis, 2010; Just, 2020; Reinemann & Zieringer, 2021). Auch wenn z. B. der Zeitungs-
markt konzentriert ist, kann das ggf. als weniger problematisch angesehen werden als in
der Vergangenheit, da Rezipient:innen heute mehr Alternativen haben, sich jenseits der
Zeitung zu informieren. Dies beriicksichtigen die Landesmedienanstalten in Deutschland
im sogenannten Medienvielfaltsmonitor, der 2012 von der Bayerischen Landeszentrale fiir
neue Medien entwickelt wurde (Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten in der
Bundesrepublik Deutschland (ALM), 2024). Hier soll in einem mehrstufigen Verfahren
der Anteil von Unternehmen am medieniibergreifenden Meinungsmarkt in Deutschland
ermittelt werden: Zunichst werden die Reichweiten bzw. Marktanteile einzelner Medien-
angebote anhand von mediengattungsspezifischen Nutzungsstudien erhoben. Diese wer-
den dann den jeweiligen Medienunternehmen zugeordnet, die Anteile an ihnen besitzen.
Anschliefend werden die jeweiligen Marktanteile nach der Meinungsbildungsrelevanz
der Gattung, fiir die pauschale Kennziffern ermittelt werden, gewichtet und schlieBlich
pro Unternehmen aufaddiert. Daraus ergibt sich ein Wert fiir den Anteil des betrachteten
Unternehmens am Meinungsmarkt in Deutschland. Demnach hat Bertelsmann 2024 mit
61 Medienangeboten einen Anteil von 11,6 % am Meinungsmarkt in Deutschland, wobei
6,4 % aus den TV-Sendern der RTL-Gruppe stammen, 3,6 % aus den Online-Angebote vor
allem von des Gruner+Jahr-Verlags (G+J), dazu 0,8 % aus diversen Radiobeteiligungen,
0,4 % aus Zeitschriften von Gruner+Jahr und 0,2 % aus Zeitungen (Arbeitsgemeinschaft
der Landesmedienanstalten in der Bundesrepublik Deutschland (ALM), 2024).

Der Vielfaltsmonitor wird dabei einerseits als gelungener Versuch einer gattungs-
tibergreifenden Betrachtung gelobt, der jedoch leider fiir die Regulierung der Medien-
konzentration nicht genutzt wird. Andererseits gibt es auch kritische Stimmen zu der
Studie, insbesondere zu der Methodik der Gewichtung nach Mediengattung und zum
Verstindnis medialer Meinungsmacht. Diesbeziiglich stellen Reinemann und Zieringer
(2021, S. 26) fest, dass der Fokus bisher auf der Anzahl der potenziell beeinflussten Biir-
ger:innen und deren ,,Meinungen zu allem und jedem® (Reinemann & Zieringer, 2021)
liegt. Sowohl die Bedeutsamkeit dieser Effekte (geht es um eine Meinung zu Germany’s
Next Topmodel oder zum Klimawandel?) als auch ihre Intensitiit (wie stark ist die Wir-
kung auf einzelne Biirger:innen?) und ihre Riickwirkung auf Politik und Medien blieben
dabei aber bisher empirisch unberiicksichtigt. Die Kontrolle von Meinungsmacht solle
sich folglich auf Inhalte konzentrieren, die die politische Meinungsbildung betreffen.
Auch der Umstand, dass Medienintermediire, also Soziale Netzwerke, Instant-Mess-
aging-Dienste, Suchmaschinen oder Videoportale, nicht berticksichtigt werden, wird kri-
tisiert (Reinemann & Zieringer, 2021). Der Vielfaltsmonitor erhebt nur die Nutzung von
redaktionellen Angeboten im Internet, nicht jedoch die ggf. ebenso meinungsbildungs-
relevante Nutzung von Medienangeboten auf Plattformen wie Facebook, Instagram,
TikTok, Twitter etc. Zwar ermittelt die Studie ,Intermedidre und Meinungsbildung‘ die
Tagesreichweite von Informationsangeboten von Intermediéren, allerdings auf einem
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aggregierten Niveau (Die Medienanstalten, 2023). Demnach gibt es keine Angaben dazu,
welche Rolle z. B. die Kanile, Accounts und dergleichen einzelner Medienangebote auf
Social-Media-Plattformen bei der Meinungsbildung spielen, sodass diese bei der Be-
rechnung des jeweiligen Anteils am Meinungsmarkt einzelner Unternehmen nicht be-
rlicksichtigt werden konnen.

Die Perspektive, Medienkonzentration holistisch zu betrachten, kommt expansiven
Medienkonzernen entgegen und wird nicht zuletzt deshalb von einigen Beobachtern ab-
gelehnt. Aus dem 17,2 %-Marktanteil der Bild im Zeitungsmarkt (Kommission zur Er-
mittlung der Konzentration im Medienbereich [KEK], 2024) wird im Medienvielfaltsmo-
nitor so z. B. ein 2,7 %-Anteil am Meinungsmarkt in Deutschland (Arbeitsgemeinschaft
der Landesmedienanstalten in der Bundesrepublik Deutschland (ALM), 2024). Neben
einem pauschalen Misstrauen gegen Konzerne gibt es jedoch auch gut begriindete Zwei-
fel an einer branchenweiten Messung der Konzentration. Ein Argument dabei ist, dass
die Wirkung von Konzentration nicht auf allen Wertschopfungsstufen gleichermafen
problematisch ist. Die Produktion und die Distribution von Inhalten sollte getrennt be-
trachtet werden (Baker, 2007), wie folgendes Beispiel zeigt: Im Bereich der Distribution
sind die Markteintrittsbarrieren trotz Digitalisierung immer noch hoher als im Bereich
der Produktion, weshalb die Konzentration dort meist hoher sein wird. Es gibt weitaus
mehr Produzenten audiovisueller Inhalte als TV-Sender und Video-Streaming-Anbieter,
die die Produktionen abnehmen und ausstrahlen. Fiir die technische Distribution der
Signale iliber Satelliten, Glasfaser und dhnliche Technologien gibt es wiederum weni-
ger Anbieter als Sender und VoD-Anbieter. Bei einer branchenweiten Betrachtung der
Konzentration fillt diese Konzentration in der Distribution nicht auf. Wenn nun aber
einer der wenigen Distributoren und ein Produzent zum selben Konzern gehoren, darf
man annehmen, dass dieser Produzent im Vergleich zu seinen unabhingigen Konkurren-
ten in einer besseren Wettbewerbsposition ist. Allerdings zeigt sich in der Praxis, dass
in vertikal integrierten Konzernen nicht grundsétzlich nur die eigenen Tochterfirmen ko-
operieren. Auftrige werden durchaus auch nach aulen vergeben, da oftmals jede Unter-
nehmenseinheit als Profit-Center zunichst nur das eigene Geschift optimieren soll. Zwar
stammen beispielsweise bei RTL Deutschland reichweitestarke Produktionen wie ,Gute
Zeiten, schlechte Zeiten‘, ,Deutschland sucht den Superstar‘, ,RTL Aktuell* und ,Das
Supertalent‘ aus dem eigenen Haus, dennoch finden sich viele Sendungen im Programm,
die nicht von den Konzerngesellschaften FremantleMedia, Grundy und UFA produziert
werden. Dazu gehoren auch solche, die durchaus fiir RTL stehen, wie etwa ,Wer wird
Millionir?* oder ,Ich bin ein Star — Holt mich hier raus!®.

Studien zur Konzentration in der Medienbranche im Zuge von Lockerungen des
Regulierungsrahmens kommen je nach Art der Messung zu dem Ergebnis, dass diese
erheblich (Noam, 2016), oder immer noch vergleichsweise niedrig sei (Vizcarrondo,
2013). Allerdings bleiben bei aggregierter Betrachtung stets lokale und regionale Mono-
pole unberiicksichtigt, bei denen ggf. im nationalen Vergleich kleine Unternehmen
ein bestimmtes Verbreitungsgebiet dominieren. Es stellt sich also die Frage, ob die
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Linderebene die geeignete Analyseeinheit in der Konzentrationsforschung ist. Wenn
es die Funktion von Medien ist, Offentlichkeit herzustellen, ist eben nicht fiir jede ge-
sellschaftliche Frage die nationale Offentlichkeit die relevante Arena.

6.7 Zusammenfassung

Die Tendenz zur Medienkonzentration ergibt sich aus den Gutseigenschaften der Me-
dien. In der Produktion und Distribution von Medien bestehen erhebliche Groflenvor-
teile. Dadurch konnen Marktteilnehmer mit einem groferen Marktanteil giinstiger wirt-
schaften und entsprechend ihren Marktanteil stetig ausbauen. Im Medienmarkt ist dies
insofern problematisch, als davon nicht nur der 6konomische Aspekt der Medien be-
troffen ist, sondern auch der publizistische. Konzentration auf dem Medienmarkt kann in
der Folge also zu einer Konzentration auf dem Meinungsmarkt fiihren. Allerdings zeigt
sich, dass Anbietervielzahl und Inhaltsvielfalt nicht unmittelbar und linear zusammen-
hingen. Konzentration kann fiir das Publikum durchaus auch positive Folgen haben und
so ist von einem optimalen Markergebnis am ehesten bei einem moderaten Wettbewerb
und mittlerem Konzentrationsniveau auszugehen. Neben regulatorischen Eingriffen wirkt
sich kurzfristig auch die Medienkonvergenz hemmend auf die Konzentration aus, da frii-
her getrennte Mérkte zusammenwachsen und so die jeweiligen Marktanteile sinken. Dies
fiihrt dazu, dass sich fiir Rezipient:innen neue Substitute fiir die Angebote der jeweiligen
Marktfiihrer ergeben und die Vielfalt an verfiigbaren Medieninhalten steigt. Langfristig
jedoch konnte die Konvergenz zu neuen Konzentrationsbewegungen fiihren, wenn grof3e
Plattformen und Konzerne ihre Marktmacht ausbauen und kleinere Anbieter verdringen.
Deshalb gewinnen die Uberwachung missbriuchlichen Verhaltens marktbeherrschender
Unternehmen und RegulierungsmaB3nahmen, die die Besonderheiten von Internetinter-
mediéren beriicksichtigen, zunehmend an Bedeutung.

Fragen zur Selbstlernkontrolle

1. Welche Arten von Konzentration gibt es, und wie sieht der entsprechende Zu-
sammenschluss von Unternehmen aus?

2. Warum gibt es in der Medienbranche eine grundsitzliche Tendenz zur Konzentra-
tion?

3. Wie konnen Netzwerkeffekte zu einer hoheren Konzentration beitragen?

4. Warum kann Medienkonzentration vor dem Hintergrund der Fixkostendegression
fiir die Rezipient:innen von Vorteil sein?

5. Was sind die Ziele des Kartell- und Medienkonzentrationsrechts, und durch welche
Ansitze wird versucht, Meinungsvielfalt zu sichern?

6. Warum fiihrt Anbietervielzahl nicht notwendigerweise zu Inhaltsvielfalt?
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Kommentierte Literaturempfehlungen

e Just, N. (2020). Media concentration. In M. B. von Rimscha (Hrsg.), Manage-
ment and economics of communication (S.187-201). de Gruyter Mouton.
https://doi.org/10.1515/9783110589542-010
Die Autorin stellt die wichtigsten Konzepte zur Definition und Messung
von Medienkonzentration vor und diskutiert, wie technische, 6konomische
und politische Veranderungen in den letzten Jahrzehnten eine Heraus-
forderung firr die Regulierung in diesem Bereich darstellen.

e Just,N., Birrer, A. & He, D. (2022). Rechtsrahmen und Indikatoren medialer
Konzentrations- und Meinungsmachtkontrolle. Institut flir Kommunikations-
wissenschaft und Medienforschung (IKMZ), Universitat Zirich. https://
www.ikmz.uzh.ch/dam/jcr:15b8ba38-b752-485d-8b09-ba6fd104e7e2 Just_
Birrer_He_2022_Endbericht_FINAL_02022022.pdf
Die Autor:iinnen untersuchen die Herausforderungen und Reformen im
Bereich der Medienkonzentrationskontrolle und Meinungsmacht. Dazu
werden der rechtliche Rahmen und die Indikatoren fiir die Kontrolle der
Medienkonzentration in sechs Landern analysiert, wobei ein besonderer
Fokus auf die Anpassungen an die Digitalisierung und die Einbeziehung
neuer Online-Intermediare liegt.

e Gundlach, H. (2016). Die Meinungsrelevanz des Internets und wie sie sich
messen ldsst. In J. Mlller-Lietzkow & F. Sattelberger (Hrsg.), Empirische
Medienékonomie: Reflexionen der Arbeiten von Wolfgang Seufert (S.185-
207). Nomos. https://doi.org/10.5771/9783845278278-185
Der Beitrag geht auf das Problem ein, wie Konzentration von Meinungs-
bildungsrelevanz bei Internetangeboten gemessen werden kann. Er
schlagt ein Scoringmodell vor, um das (auch in anderen Medien vor-
handenen) Problem zu adressieren, dass nicht jeder Teil eines Angebots
und jede Nutzung eines Angebot gleichermaflen meinungsbildungs-
relevant sind.

e Hager, P. M. (2016). Rundfunkvielfalt und Medienkonzentration: Rechtliche

Mechanismen zur Sicherung der Diversitdt in Radio und Fernsehen. Ziircher
Studien zum &ffentlichen Recht: Bd. 247. Schulthess.
In Abschnitt D liefert die Autorin einen umfassenden Uberblick (iber ver-
schiedene Forschungsrichtungen, die den Zusammenhang von Anbieter-
zahl bzw. Wettbewerb und Vielfalt adressiert haben, und die damit ver-
bundenen Forschungsergebnisse.

e Stark, B. & Stegmann, D. (2021). Vielfaltssicherung im Zeitalter von Medien-
intermedidren. https://doi.org/10.35067/BV16-2Z29
Der Beitrag diskutiert die Effekte von Medienintermedidren auf die publizis-
tische Vielfalt und zeigt auf, wie algorithmische Empfehlungssysteme ge-
staltet werden konnen, um die Vielfalt zu fordern. Dabei wird betont, dass
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die Vielfaltssicherung im digitalen Zeitalter nicht nur auf die Angebotsviel-
falt, sondern auch auf die Nutzungsvielfalt fokussieren sollte.

e Baker,C.E. (2007). Media concentration and democracy: Why owner-
ship matters. Cambridge University Press. https://doi.org/10.1017/
CB0O9780511810992
Baker diskutiert den Zusammenhang von Konzentration und Demokratie,
und zeigt auf, warum Digitalisierung und Konvergenz — und damit die Aus-
weitung des relevanten Marktes — Konzentration nicht weniger problema-
tisch macht. Auch wenn das Buch schon élter ist, bietet es nach wie vor
wertvolle Perspektiven auf den Zusammenhang zwischen medialen Eigen-
tumsrechten und Vielfalt.

e Russi, L. (2013). Okonomische Bedingungen publizistischer Vielfalt: Eine theo-
retische Modellierung und Fuzzy Set Analyse der Beziehung von Wettbewerb
und Produktdifferenzierung in europdischen Zeitungsmdrkten. Nomos.
https://doi.org/10.5771/9783845246970
In Kapitel 5 und 6 diskutiert der Autor diskutiert die 6konomischen Be-
dingungen publizistischer Vielfalt. Er konzentriert sich dabei nicht allein
auf Konzentration, sondern modelliert einen Zusammenhang zwischen
Wettbewerb, Ressourcenallokation und der strategischen Produkt-
differenzierung als Voraussetzungen fiir publizistische Vielfalt.
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Die meisten Medien bestehen nicht nur aus redaktionell erstellten Inhalten zur Infor-
mation und Unterhaltung, sondern zu einem mehr oder weniger grofen Teil auch aus
Werbung z. B. in Form von Spots, Anzeigen oder Bannern (Verbundcharakter). Manch-
mal stort uns diese Werbung und wir ignorieren sie, manchmal finden wir das Be-
worbene interessant, und ab und zu amiisieren wir uns tiber die Werbung und nehmen sie
gar nicht als solche wahr. Dabei ist den meisten Mediennutzer:innen klar, dass Werbung
notwendig ist, um die Medien zu finanzieren. Die Zahlungsbereitschaft des Publikums
fiir die Inhalte allein reicht meist nicht aus, um die Produktions- und Vertriebskosten zu
decken.

Medien sind also auf zwei Markten aktiv: Auf dem Publikumsmarkt bieten sie Inhalte
an, auf dem Werbemarkt den Zugang zum Publikum. Der Zusammenhang zwischen
Werbe- und Publikumsmarkt ist ein grundlegender medienokonomischer Aspekt, der in
der Literatur entsprechend hiufig behandelt wird (Albarran, 2002, 2023; Doyle, 2013;
Heinrich, 2010; Kiefer, 2011; Kiefer & Steininger, 2013; Ludwig, 1998; Picard, 1989,
2005, 2011a, b, 2015; Schumann & Hess, 2006). Beide Mérkte sind eng miteinander
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verkniipft und wechselseitig voneinander abhingig, sodass meistens die Medien mit
dem grofiten Publikum auch die hochsten Werbeeinnahmen erzielen konnen. Promi-
nent thematisiert werden z. B. die Preise fiir Werbespots, die wihrend beliebter Sport-
tibertragungen wie dem ,Super Bowl* zu sehen sind. Das Endspiel der National Football
League in den USA erreicht jahrlich mehrere Millionen Menschen, weshalb die Platzie-
rung eines 30-sekiindigen Werbespots um die sieben Millionen US-Dollar kostet (Picchi,
2024). Damit sich aber die starke Publikumsnachfrage fiir die Medien auch in steigende
Werbeeinnahmen umwandeln kann, ist eine Institution notig, die diese Publikumsnach-
frage erfasst und dokumentiert. Nur so lisst sich der Werbewert berechnen. Das ist im
Fall der Medien die Media- und Publikumsforschung. Nur durch sie wissen wir tiber-
haupt, dass iiber 100 Mio. Zuschauer:innen den ,Super Bowl* verfolgen.

Wihrend die Medien aufgrund der mangelnden Zahlungsbereitschaft des Publikums
nach wie vor auf die Werbung angewiesen sind, ist dies umgekehrt nicht im selben Um-
fang der Fall. Werbetreibende konnen ihre Zielgruppen auch jenseits der Medien er-
reichen, sei es mit Werbebotschaften in einer Wetter-App, direkt am Point of Sale durch
die gekaufte Platzierung im Onlineshop oder mit Branded Content, bei dem eine Marke
ihre eigenen (Medien-)Inhalte publiziert. Trotz der vergleichsweise geringen Kosten und
der oft iiberlegenen Moglichkeiten der gezielten Zielgruppenansprache in der Online-
werbung (siche Abschnitt 8.1) kann sich Medienwerbung dennoch behaupten. Das Prob-
lem, wie Werbetrigerleistung belegt wird, besteht in beiden Fillen und soll entsprechend
in diesem Kapitel zunéchst diskutiert werden.

Im Folgenden wird die wechselseitige Abhéngigkeit von Publikums- und Werbemarkt
tiber die Mischfinanzierung der Medien sowie die unterschiedliche Zahlungsbereit-
schaft der jeweiligen Nachfrager erklirt (Abschnitt 7.1). In Abschnitt 7.2 diskutieren wir
die sich daraus ergebende Beziehung von Medien als Auftragnehmer und der Werbe-
wirtschaft als Auftraggeber als Agency-Problem. Wir erweitern dann den Blick auf die
Marktebene, um Publikums- und Werbemarkt als zweiseitige Mérkte zu erklédren, und
um deren Verkniipfung iliber wechselseitige indirekte Netzwerkeffekte darzulegen (Ab-
schnitt 7.3). In Abschnitt 7.4 wird nochmals gesondert auf die Rolle der Media- und
Publikumsforschung eingegangen, bevor in der Zusammenfassung (Abschnitt 7.5) die
Kapitelfrage kompakt beantwortet wird.

7.1 Mischfinanzierung der Medien

Die wenigsten Medien finanzieren sich ausschlieBlich durch die Bezahlung der Nutzung
durch das Publikum, wie dies bei Biichern der Fall ist. Die iiberwiegende Mehrheit der
Medien finanziert sich sowohl durch den Verkauf ihrer Angebote an das Publikum (so-
genannte Distributionserldse) als auch durch den Verkauf von Werbezeit und -raum darin
an Werbekunden (sogenannte Werbeerlose); das gilt fiir die klassische gedruckte Zeitung
ebenso wie fiir die meisten Streaming-Anbieter. Einige Medien finanzieren sich auch
vollstindig iiber den Werbemarkt, z. B. Anzeigenblétter oder Social-Media-Plattformen.
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Auf der einen Seite miissen Medienanbieter fiir ihre Inhalte (Titel, Beitrdge, Sendun-
gen und Programme) eine Nachfrage finden; es geht ihnen also um den optimalen Ab-
satz bei einem bestimmten Publikum (siehe Abbildung 7.1). Sie gestalten ihre Medien-
inhalte — soweit dies mit vertretbarem Aufwand moglich ist — entsprechend den Wiin-
schen und Bediirfnissen ihres Publikums, z. B. im Hinblick auf dessen Tagesablauf oder
Genrepriferenzen. Sie richten sich nicht an einzelne potenzielle Mediennutzer:innen,
sondern an Gruppen von Merkmalstrigern mit einem bestimmten soziodkonomischen
Profil (Zielgruppen) und an ein Massenpublikum. Die Zahlungsbereitschaft (willingness
to pay, WTP) des Publikums ist jedoch in der Regel begrenzt, nicht zuletzt deshalb, weil
nicht (ausreichend) zahlende Personen nicht immer von der Nutzung ausgeschlossen
werden konnen. Als offentliche Giiter bzw. Klubgiiter kimpfen Medienorganisationen
daher mit der sogenannten Freerider-Problematik (Trittbrettfahrer und Ausschluss-
prinzip, siehe Abschnitt 1.1.1). Die Einnahmen der Medien tiber Distributionserlose sind
daher hiufig begrenzt. Die Zahlungsbereitschaft hiangt auch vom Medium ab, besonders
gering scheint sie bei Online-Nachrichten zu sein (O’Brien et al., 2020).

Das Publikum bezahlt also nicht bei allen Medien mit Geld fiir die angebotenen In-
halte, sondern mit seiner Aufmerksamkeit und Zuwendung. Die Nachfrage des Pu-
blikums ldsst sich bei Kaufmedien (d. h. bei Medien, fiir die auch Geld bezahlt wird)
z. B. an den Umsatz- und Abonnentenzahlen ablesen. Bei allen anderen Angeboten, wie
z. B. frei empfangbarem Fernsehen oder Radio, bleibt die Nachfrage zunichst unsicht-
bar. Fernseh- und Radiosender wissen bei der Ausstrahlung nicht, ob iiberhaupt jemand —
und wenn ja, wer, wann und wie lange — was gesehen und gehort hat. Verlage wissen
nicht, wer ihre gedruckten Zeitungen und Zeitschriften kauft (sie wissen nur, dass sie ge-
kauft wurden). Zudem ist die Nutzerschaft von Printmedien groBer als die Kéduferschaft,
u. a. weil sie zum Lesen weitergegeben werden. Medienunternehmen konnen daher
mit traditionellen Verbreitungsformen keine konkreten Aussagen iiber den Erfolg ihrer
Titel und Programme beim Publikum machen. Erst durch den Einsatz von Medien- und
Publikumsforschung wird die Nachfrage systematisch erfasst und gemessen. Bei Me-
dien, die iiber das Internet verbreitet werden, ist grundsétzlich eine direkte Verbindung
vom Sender zum Empfinger erforderlich. Abrufzahlen einzelner Inhalte sind daher
jederzeit verfiigbar. Informationen dariiber, wer diese Inhalte abruft und ggf. auch nutzt,

Medien bieten Medieninhalte an
(Titel, Beitrage, Sendungen etc.)

]

Publikum und Zielgruppen fragen Medieninhalte nach
und bezahlen mit Aufmerksamkeit, Zuwendung und
ggf. Geld

>
>

Publikum /
Zielgruppen

Abbildung 7.1 Beziehungen im Publikumsmarkt (Quelle: Frey-Vor et al. 2008, in Anlehnung an
Siegert 1993, 1998)
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sollen Cookies liefern, letztlich handelt es sich aber um Daten auf der Ebene des Gerites
und nicht der individuellen Nutzerin.

Auf der anderen Seite bieten die Medien Werberaum und Werbezeit zur Belegung mit
Werbebotschaften an, also z. B. Anzeigen und Spots. Diese Werbemoglichkeiten sind
klassische private Giiter, von deren Nutzung Nichtzahler ausgeschlossen werden konnen.
Die werbenden Organisationen und ihre Agenturen zahlen daher entsprechende Preise,
um ihre Werbung platzieren zu konnen. Wer nicht zahlt, darf auch nicht werben. Tat-
sdchlich fragt die werbetreibende Wirtschaft aber nicht nach Werberaum und Werbe-
zeit, sondern nach Kontakten zu Personen aus bestimmten relevanten Zielgruppen oder
einem Massenpublikum. Da die Zielgruppen und das Publikum zugleich Kéufer:innen
fiir die Produkte und Leistungen der werbetreibenden Wirtschaft sind, sollen sie mit-
tels medial verbreiteter Werbung informiert und in ihren Einstellungen und ihrem Ver-
halten beeinflusst werden. Die eigentliche Leistung der Medien auf dem Werbemarkt
besteht also darin, Kontakte zu Zielgruppen und Publikum herstellen zu kdnnen (siehe
Abbildung 7.2). Der Preis fiir die Buchung von Werbeflichen und Werbezeiten bemisst
sich dementsprechend danach, ob und wie gut sie diese Leistung erfiillen. Relevant sind
dabei vor allem ,,[...] institutionally effective audiences that have social meaning and/
or economic value within the system* (Ettema & Whitney, 1994, S.5), also Publika,
die konsumfreudig, kaufkriftig und durch Werbung beeinflussbar sind. Okonomisch
besonders wertvoll sind Publika, die mit der von der Werbewirtschaft anvisierten Ziel-
gruppe libereinstimmen (siehe Abschnitt 8.1). Die Werbung in den Medien hat gegeniiber
der gezielten Online-Werbung relativ an Wert verloren, da Online-Zielgruppen enger ein-
gegrenzt und gezielter angesprochen werden konnen.

Werbewirtschaft
hat Bedarf an

Medien produzieren

Y — Zuwendung und Aufmerksamkeit

des Publikums und der

als Wertmalstab . Kontaktchancen
fur Werberaum Zielgruppen = Kontaktchancen und zahlt
und -zeit eigentlich diese
gibt Leistung
Wert
DN an %
bieten Werberaum und -zeit als
formales Transaktionsgut an
Medien Werbewirtschaft

fragt Werberaum und -zeit als
formales Transaktionsgut nach und bezahlt mit Geld

Abbildung 7.2 Beziehungen der Medien im Werbemarkt (Quelle: Frey-Vor et al. 2008, in An-
lehnung an Siegert 1993, 1998)
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Die meisten Medien finanzieren sich also aus Vertriebs- und Werbeeinnahmen. Nur
wenige Medienunternehmen verfiigen iiber so origindre Inhalte, dass sie grofere Ein-
nahmen aus dem Verkauf oder der Lizenzierung ihrer Inhalte erzielen konnen. Medien-
unternehmen versuchen hdufig, mit ihren Marken zusitzliche Erlose zu erzielen, sei es
durch Lizenzierung (z. B. Schoner-Wohnen-Tapete) oder durch Markenerweiterungen
(z. B. Weiterbildungsakademie der Zeir). Im Einzelfall konnen mit solchen Angeboten
erhebliche Umsitze erzielt werden, der Grofteil der Einnahmen von Medienunter-
nehmen wird jedoch nach wie vor durch Gebiihren- und Werbeeinnahmen generiert.
Selbst Streaming-Anbieter, die zunichst mit dem Versprechen hochwertiger und werbe-
freier Inhalte gestartet sind, nutzen inzwischen Werbeeinnahmen als zweite Einnahme-
quelle. Die Einnahmen aus den beiden Nachfragegruppen Publikum und Werbewirtschaft
sind jedoch sehr unterschiedlich. Einige Medien finanzieren sich fast ausschlieflich tiber
Werbeeinnahmen, wie z. B. Social Media, Anzeigenblitter oder Radiosender. Um Werbe-
einnahmen zu generieren, bendtigen Medien jedoch die Nachfrage des Publikums. Nur
wenn entweder eine geniigend grofle Zahl an Nutzer:innen, also ein Massenpublikum,
gewonnen werden kann und/oder dieses Publikum 6konomisch sehr attraktiv ist, lassen
sich Werberaum und Werbezeit gut vermarkten. Fiir den Marktfiihrer in einem Medien-
teilmarkt ist die Werbefinanzierung daher oft attraktiver als fiir andere Anbieter, die dann
eher auf Pay-Walls setzen. Trotz des in vielen Bereichen riickldufigen Umsatzanteils der
Werbung (Ji, 2019) spielen die Werbeeinnahmen nach wie vor eine sehr grofe Rolle:
Medien sind in hohem MaBle Werbetrédger (siehe Kapitel 8). Fiir das Verhiltnis von Pu-
blikums- und Werbemarkt ist daher das Vertragsverhiltnis zwischen Medien und Werbe-
treibenden relevant.

7.2  Die Beziehungen von Medien und Werbewirtschaft als
Agency-Problem

Da sich die Medien aus Vertriebs- und Werbeeinnahmen finanzieren, miissen sie mit der
jeweiligen Marktgegenseite in Vertragsbeziehungen treten. Diese Vertragsbeziehungen
sind aus verschiedenen Griinden komplex. Eine Analyse insbesondere des Verhiltnisses
zwischen Medien und Werbewirtschaft bedarf daher einer erkldrungsstarken theoreti-
schen Grundlage. Der Prinzipal-Agent-Ansatz aus der Neuen Institutionendkonomik
(Napoli, 1997; North, 1990; Siegert & Brecheis, 2017; Steininger, 2020) eignet sich
hierfiir sehr gut, da er die wesentlichen Probleme in der Beziehung sowohl vor Vertrags-
abschluss als auch wihrend eines laufenden Vertrags erklért:

Auftraggeber (Prinzipal) und Auftragnehmer (Agent) stehen in einem impliziten
oder expliziten Vertragsverhiltnis, in dem das Grundproblem (Agency-Problem) darin
besteht, den Auftragnehmer zu motivieren, im Interesse des Auftraggebers zu handeln.
Nun konnte man argumentieren, dass der Auftragnehmer ohnehin so handeln muss, wie
der Auftraggeber es wiinscht, schlieflich wird er dafiir bezahlt. Dies ist jedoch in be-
stimmten Konstellationen unwahrscheinlich, und zwar immer dann, wenn das Vertrags-
verhéltnis durch drei Faktoren gekennzeichnet ist:
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1. Es bestehen Zieldivergenzen zwischen Prinzipal und Agent, d. h. die Akteure ver-
folgen unterschiedliche oder gar gegensitzliche Ziele.

2. Es besteht Unsicherheit iiber den Leistungserstellungsprozess, d. h. es kann nicht
wirklich festgelegt werden, welche Bestandteile zur Vertragserfiillung notwendig sind
bzw. sein werden; die Vertrige miissen im wirtschaftlichen Sinne unvollstindig blei-
ben.

3. Es besteht eine Informationsasymmetrie zwischen den Vertragspartnern, da der bes-
ser informierte Agent iiber spezifisches Wissen oder Fihigkeiten beziiglich der zu er-
fiillenden Aufgabe verfiigt und versucht, seinen Informationsvorsprung strategisch
auszunutzen.

Wihrend die auftraggebende Werbewirtschaft vor allem an einem effektiven und effizi-
enten Transport ihrer Botschaften durch die Medien interessiert ist, verfolgen die Medien
selbst zusitzlich journalistische und kiinstlerische Anspriiche (leichte Zieldivergenz).
Gleichzeitig ist das, was die Werbewirtschaft eigentlich bucht, nimlich Kontakte mit
Publikum und Zielgruppen zu einem bestimmten Zeitpunkt und in einer bestimmten
RegelmiBigkeit, eigentlich nur ein Versprechen auf zukiinftige Leistungen. Denn kein
Medienunternehmen kann im Voraus sagen, ob die Leistung tatsichlich erbracht werden
kann, d. h. ob die entsprechenden Personen auch erreicht werden (Unsicherheit). Deut-
lich wird dies bei groBen Sportiibertragungen wie z. B. einer Ful3ball-Weltmeisterschaft.
Je nachdem, ob das jeweilige Nationalteam bis zum Endspiel im Wettbewerb bleibt oder
bereits in der Vorrunde ausscheidet, wird die Publikumsresonanz je nach Land unter-
schiedlich ausfallen. Dariiber hinaus haben Medienanbieter wesentlich mehr Erfahrung,
mit welcher Art von Inhalten, in welcher Darstellungsform und zu welchem Zeitpunkt
eine bestimmte Zielgruppe am ehesten erreicht werden kann und wie verschiedene In-
halte so miteinander kombiniert werden kdnnen, dass sie fiir das Publikum attraktiv sind.
In dieser Konstellation verfiigen die Medien als Auftragnehmer (Agenten) iiber die gro-
Bere Expertise (Informationsasymmetrie). Damit sind alle wesentlichen Elemente einer
typischen Agency-Problematik in der Vertragsbeziehung zwischen Medien und werbe-
treibender Wirtschaft gegeben.

Aus den genannten Faktoren ergeben sich verschiedenste Verhaltensrisiken (hidden
characteristics, hidden intentions, hidden information, hidden action), die zu problema-
tischen Konstellationen fiihren. Dies gilt auch fiir das Verhalten der Medien als Werbe-
trager, u. a. weil iiber den Publikumserfolg bestimmter Inhalte ohne vorherige Medien-
und Publikumsforschung nur spekuliert werden kann. Zum einen wird die Auswahl des
richtigen Vertragspartners fiir den Prinzipal problematisch (adverse Selektion; siehe Ab-
bildung 7.3), das heilt die werbetreibenden Organisationen und ihre Agenturen kénnen im
Vorhinein nicht genau wissen, welche Mediengattungen und konkret welche Titel, Online-
seiten und Programme welche Art von Werbetrigerleistung anbieten. Zum anderen kann
der Agent wihrend des laufenden Vertrags den Prinzipal iiber die Arbeit tauschen (mo-
ralisches Risiko; sieche Abbildung 7.4), das heifit die Medien erreichen gar nicht die ver-
sprochene Anzahl an Rezipient:innen oder andere Zielgruppen als versprochen.
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Abbildung 7.3 Agency-Problem vor Vertragsvergabe: Adverse Selektion (Quelle: Eigene Dar-
stellung)
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Abbildung 7.4 Agency-Problem wihrend des laufenden Vertrags: Moralisches Risiko (Quelle:
Eigene Darstellung)

Natiirlich konnen diese Probleme gelost oder zumindest verringert werden. Dazu gibt
es verschiedene Moglichkeiten: Potenzielle Auftragnehmer (Agenten) konnen selektions-
relevante Informationen, z. B. Kompetenzen, Preise, bisherige Auszeichnungen etc. si-
gnalisieren (Signaling), um dem Auftraggeber (Prinzipal) die Auswahl zu erleichtern.
Der Auftraggeber kann seinerseits aktiv den Markt nach ebensolchen und zusétzlichen
selektionsrelevanten Informationen, wie z. B. Empfehlungen, durchsuchen (Screening),
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um eine gute Entscheidungsgrundlage zu haben. Wihrend der Vertragslaufzeit spielen
Monitoring und Reporting sowie Anreize und Vertrauen eine wichtige Rolle. So kann
die Arbeit des ausgewihlten Auftragnehmers (Agenten) genau begleitet und beobachtet
(Monitoring) und der Stand der Arbeiten dokumentiert werden (Reporting). Im Falle von
Incentives will der Auftraggeber den Auftragnehmer durch besondere Anreize, z. B. zu-
sitzliche Leistungsvergiitungen (Primien), dazu bewegen, die gesamte Aufgabe (oder
auch nur einzelne Schritte davon) termingerecht und in seinem Sinne zu erfiillen. Vor
allem bei ldngerfristigen oder wiederholten Vertragsbeziehungen koénnen auch Vertrauen
und Reputation die Problematik entschirfen, da der Auftraggeber auf gute Erfahrungen
mit dem Auftragnehmer zuriickgreifen kann (siehe Abschnitt 2.3).

Diese Problemlosungen lassen sich auch auf das Vertragsverhiltnis zwischen Medien
und werbetreibender Wirtschaft iibertragen. Fiir jede dieser Moglichkeiten ist jedoch
Medien- und Publikumsforschung erforderlich, ohne die die Beteiligten weder etwas
iiber die Leistungsfihigkeit der Medien als Auftragnehmer noch iiber die Quantitit und
Qualitédt der vereinbarten Leistung wissen. Ohne Wissen konnen die Werbeschaltungen
weder begleitet und kontrolliert noch durch Anreize geftrdert werden. Als Problem-
16sung bliebe theoretisch das Vertrauen, das aber fiir kontinuierliche und professionelle
Geschiftsbeziehungen allein nicht ausreicht. Vor diesem Hintergrund hat sich die Media-
und Publikumsforschung als eine Institution herausgebildet, die dieses Agenturproblem
in der Beziehung zwischen Werbewirtschaft und Medien zu mindern hilft, indem sie
kontinuierlich detaillierte Informationen iiber die Erfolge der Medien im Publikums-
markt bereitstellt. Das groBle Interesse sowohl der Medienwirtschaft als auch der Werbe-
wirtschaft an der Media- und Publikumsforschung, ihren empirischen Designs und Kon-
ventionen, belegt den Nutzen dieser Forschung.

Das Prinzipal-Agent-Problem besteht auch bei Online-Werbung. Detaillierte Infor-
mationen iiber die erreichten Werbekontakte stellen eine Form des Signalings dar. Dash-
boards, auf denen Werbetreibende die Performance ihrer Werbung auf der jeweiligen
Plattform oder im jeweiligen Webnetzwerk verfolgen konnen, sind eine Form des Mo-
nitorings. Grundsitzlich besteht aber auch hier das Problem der moralischen Risiken.
Dies zeigt sich beim ,,ad fraud“ (Sadeghpour & Vlajic, 2021), also beispielsweise, wenn
Klicks auf Werbebanner von Klickfarmen stammen oder Werbung auflerhalb des sicht-
baren Bereichs einer Website platziert wird.

Werbung in den Medien dient in diesem Kapitel als ein Beispiel fiir Prinzipal-Agent-
Probleme. Tatsédchlich treten diesem Probleme auch in vielen anderen Bereichen des
Medienmarktes auf, zum Beispiel im Verhiltnis von TV-Sender oder Streaming-An-
bieter mit einer Produktionsfirma (Lotz & Newcomb, 2021), zwischen Medienférderung
und Geforderten (Towse, 2019, Kapitel 11), bei der Frage, wie CEOs von Medienunter-
nehmen entlohnt werden sollten (Sigler, 2011) und bei vielem mehr. Die Losungen fiir
Agency-Probleme sind je nach Markt unterschiedlich; teilweise sind viele Informationen
verfiigbar, sodass Signaling, Screening und Monitoring gut méglich sind, teilweise ist
aber auch Vertrauen die wichtigste Institution zur Losung des Problems.
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7.3  Zweiseitige Mdrkte und indirekte Netzwerkeffekte

Auf der einen Seite bieten Medienorganisationen den Mediennutzer:innen Inhalte und
Produkte an, orientieren sich also am Publikumsmarkt. Auf der anderen Seite bieten
Medienorganisationen den werbetreibenden Unternehmen und ihren Agenturen Werbe-
raum und Werbezeit gegen entsprechendes Entgelt an, orientieren sich also am Werbe-
markt. Das Erlospotenzial des dritten Marktes fiir Lizenzen und andere Rechte ist im
Vergleich dazu gering (siehe Tabelle 7.1).

Der okonomische Wettbewerb um Werbegelder (Werbemarkt) und der publizistische
Wettbewerb um die Aufmerksamkeit des Publikums (Publikumsmarkt) sind im Medien-
system strukturell gekoppelt, sodass grundlegend von einem ,,dual product market* (Pi-
card, 1989, S. 17) oder von zweiseitigen Mirkten (Anderson & Jullien, 2015; Dewenter
& Rosch, 2015) gesprochen wird. Zweiseitige Mérkte sind iiber indirekte wechselseitige
Netzwerkeffekte miteinander verbunden, das heiflt Nachfrageidnderungen in einem Markt
haben Auswirkungen in einem anderen. Ublicherweise wird der Erfolg in einem Markt
davon bestimmt, wie man in diesem Markt und im Wettbewerbsumfeld agiert und wie
viele Nachfrager ein Produkt oder eine Dienstleistung fiir sich gewinnen kann. Ein di-
rekter Netzwerkeffekt liegt dann vor, wenn sich der Wert eines Produktes oder einer
Dienstleistung mit der Anzahl der Nutzer:innen innerhalb des gleichen Netzwerkes/
Marktes erhoht (positiver Feedback-Loop). Dies setzt auch voraus, dass sich das Produkt
oder die Leistung nicht im Konsum erschopft, was vor allem bei immateriellen Giitern
wie Kommunikationsleistungen, z. B. Social Media, der Fall ist (sieche Abschnitt 3.5).
Auch wenn es im medialen Publikumsmarkt verschiedene Beispiele fiir direkte, medien-
okonomisch relevante Netzwerkeffekte gibt (so bei der Anschlusspublizistik und dem
intermedialen Agenda-Setting oder bei der Anschlusskommunikation), sind fiir die Be-
trachtung des Zusammenhangs zwischen Publikums- und Werbemarkt die indirekten
Netzwerkeffekte von groerer Bedeutung.

Indirekte Netzwerkeffekte sind marktiibergreifend, das heif3t der Nutzen entsteht nicht
durch die direkte Beziehung zwischen den Akteuren eines Marktes oder Netzwerks.

Tabelle 7.1 Absatzmirkte der Medien (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Siegert
2006, S. 698)

Absatzmarkt | Publikumsmarkt Werbemarkt Inhalte, Rechte, Lizenzen
Nachgefragte | Medienangebote, d. h. Werberaum und Werbe- | Nutzung von Inhalten,
Giiter Inhalte, Merchandising- | zeit als handelbare Ver- | Merchandisingideen,
leistungen und -produkte, |sion von Kontakten zu Markennamen
Zusatzangebote und Aufmerksamkeit der
Zielgruppen
Nachfrager Mediennutzer, d. h. Werbetreibende Unter- Medien- und andere
Massenpublikum, Ziel- nehmen und deren Agen- | Unternehmen

gruppen turen


http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-46169-0_3

156 7 Wie hdangen Publikums- und Werbemarkt zusammen?

Wenn in einem Markt mehr Nachfrager gewonnen werden (z. B. fiir bestimmte Kaffee-
maschinen), erhoht dies die Wahrscheinlichkeit, dass auch in dem damit verbundenen
Markt die Nachfrage gesteigert werden kann (z. B. fiir passende Kaffeekapseln). Wer-
den in unserem Fall im Publikumsmarkt mehr Rezipient:innen gewonnen, vergroBert
sich damit die Wahrscheinlichkeit, dass auch im Werbemarkt mehr Werbetreibende ak-
quiriert werden konnen. Die Kopplung muss nicht immer positiv sein. Gelingt es einem
Medium, durch neue Werbemoglichkeiten attraktiver fiir die Werbewirtschaft zu werden
und dadurch mehr Werbung anzuziehen (z. B. ein Video-Streaming-Dienst, der sich fiir
Werbung 6ffnet), kann sich der Erfolg auf dieser Marktseite auch negativ auf die an-
dere Marktseite auswirken. Lange Zeit wurde angenommen, dass Mehreinnahmen auf
dem Werbemarkt von den Medienunternehmen in das Angebot investiert werden. Die-
ses wiirde dadurch auf dem Publikumsmarkt attraktiver, und die dadurch gewonnene
hohere Reichweite wiirde das Medium wiederum auf dem Werbemarkt attraktiver ma-
chen. Man sprach von der Anzeigen-Auflagen-Spirale bzw. der Werbespot-Reichweiten-
Spirale (Hass, 2007; Nussberger, 1961; Stahmer, 1995). Die Erwartung war, dass un-
abhingig davon, wie das Medienunternehmen auf diese erhohte Nachfrage der werbe-
treibenden Wirtschaft reagiert, immer ein hoherer Erlos erzielt wird: Entweder erhoht
das Medienunternehmen den Preis pro 1000 potenziell erreichbare Personen (Tausend-
Kontakt-Preis, TKP) und verkauft dann weniger Werberaum oder Werbezeit zu hohe-
ren Preisen (Preiseffekt) oder es belésst alles beim Alten, sodass der TKP — bei mehr
erreichten Personen — sinkt und aufgrund des giinstigeren Preises mehr Werbeplitze ver-
kauft werden (Mengeneffekt). Da die reine Auflagensteigerung eines Medienangebots —
insbesondere bei elektronischen bzw. digitalen Medien — relativ kostengiinstig ist (siche
Abschnitt 1.1.6: hohe First-Copy-Kosten und Fixkostendegression), konnten Mehrein-
nahmen in die Qualitidtsverbesserung des Angebots reinvestiert werden. Heinrich (2010,
S. 240) nennt dies eine , kumulativ-dynamische Verkniipfung* und macht sie verantwort-
lich fiir Konzentrationsprozesse im Medienmarkt, da Gro3e belohnt wird und Marktteil-
nehmer mit groen Marktanteil schneller wachsen kénnen (vgl. auch Seufert, 2007).

Die Anzeigen-Auflagen- bzw. Werbespot-Reichweiten-Spirale beinhaltet jedoch meh-
rere Annahmen, die zu hinterfragen sind (vgl. Hass, 2007): Sie erklért nicht, warum
Mehreinnahmen aus dem Werbemarkt grundsitzlich in Qualititsverbesserungen in-
vestiert werden sollten. Ebenso denkbar wire eine groere Gewinnausschiittung an die
Eigentiimer:innen, was diese positiven Riickkopplungseffekte unterbrechen wiirde.
Zudem hat das Modell weniger Erkldrungskraft in gesittigten Mirkten, d. h. wenn alle
potenziellen Rezipient:innen bereits bedient werden und somit Qualitdtsverbesserungen
nicht mehr zu einer Nachfragesteigerung fithren konnen. Nach wie vor plausibel ist je-
doch die umgekehrte Perspektive als Abwirtsspirale, wie in Abbildung 7.5 dargestellt.

Der Zusammenhang zwischen den beiden Marktseiten Publikumsmarkt und Werbe-
markt lasst sich moglicherweise besser dadurch erkldren, dass zweiseitige Mirkte iiber
den Preis gekoppelt sind (Anderson & Jullien, 2015). Ein niedriger Preis auf einer
Marktseite kann die Nachfrage auf diesem Markt erhohen. Entsprechend kann der Preis
auf dem anderen Markt erhoht werden. Die Preissetzung sollte daher als gekoppeltes
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Abbildung 7.5 Werbespot-Reichweiten-Spirale (Quelle: Eigene Darstellung)

System verstanden werden und nicht unabhingig voneinander erfolgen. Fiir die Medien
als Plattform, die zwei Marktseiten bedient, sind die unterschiedlichen Preiselastizititen
zu beriicksichtigen, also wie stark die Kund:innen im jeweiligen Markt auf eine Preis-
dnderung reagieren. Eine hohe Preiselastizitit bedeutet, dass bereits eine geringe An-
passung des Preises zu einer starken Anpassung der Nachfrage fiihrt. Eine niedrige Preis-
elastizitdt bedeutet, dass sich die Nachfrage auch bei groflen Preisanpassungen nur wenig
andert. Die Preiselastizitdt hingt im Wesentlichen davon ab, wie leicht ein Gut substi-
tuierbar ist. Ein lebenswichtiges, patentgeschiitztes Medikament ist moglicherweise
nicht substituierbar und hat daher eine Preiselastizitidt von null. Eine Nachrichtenweb-
site hingegen ist aus Sicht des Publikums leicht durch eine andere zu substituieren, dem-
entsprechend reagiert das Publikum hier stirker auf Preisdnderungen. Bei Medien, die
sich ausschlieBlich iiber den Werbemarkt finanzieren, ist die Substituierbarkeit aus Sicht
der Werbung geringer als aus Sicht des Publikums, sodass der (monetére) Preis auf der
Publikumsseite auf null gesetzt wird und nur auf der Werbeseite ein (monetirer) Preis
erhoben wird. In diesem Zusammenhang ergeben sich zwei Aspekte, die das Verhiltnis
zwischen den beiden Mirkten beeinflussen.

Erstens sind die werbenden Unternehmen heute weniger auf die Medien als Werbe-
triger angewiesen, sie konnen ihre Botschaften auch iiber ihre eigenen Websites oder
neben den Suchergebnissen von Suchmaschinen verbreiten. Dadurch steigt die Preis-
elastizitdt im Werbemarkt, die Medien senken ihre Werbepreise und erhohen ggf. ihre
Preise im Publikumsmarkt.

Zweitens werden Preise nicht immer in Geld ausgedriickt. RegelméBig bezahlen Re-
zipient:innen neben ihrer potenziellen Aufmerksamkeit fiir Werbeinhalte auch mit In-
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formationen {iiber ihre eigenen Konsummuster und Konsumpriferenzen. Dies wird zum
Beispiel deutlich, wenn Medienwebsites Nutzer:innen ausschlielen, die nicht bereit sind,
Cookies zu akzeptieren und damit Daten iiber sich und ihre Mediennutzung mit dem An-
bieter zu teilen. Seit 2020 hat der Spiegel den Wert von Nutzer:innendaten und Werbe-
aufmerksambkeit als monetiren Preis sichtbar gemacht. Der Verlag bietet die Nutzung der
offentlichen Website — also ohne Abo-Inhalte — ohne Nutzer-Tracking und ohne Werbung
fiir knapp fiinf Euro im Monat an (Mantel, 2020). Eine hohe Nachfrage und hohe Erlose
im Werbemarkt machen das Produkt im Publikumsmarkt weniger attraktiv und wiirden
bei Abwanderung des Publikums die Werbeerlose gefihrden. Der Teil des Publikums,
der sich durch Werbung gestort fiihlt, hat somit die Moglichkeit, Werbeeinnahmen durch
Publikumseinnahmen zu ersetzen.

7.4  Media- und Publikumsforschung als Scharnier zwischen
Publikums- und Werbemarkt

In der Verschrinkung von Werbemarkt und Publikumsmarkt spielt das Publikum also
eine doppelte Rolle: Publikumskontakte werden erst durch die Verbreitung von Inhal-
ten gebiindelt und damit eigentlich erst produziert. Der Wert von Werbezeit und Werbe-
raum bemisst sich an der Anzahl der Publikumskontakte des Mediums, die Einnahmen
im Werbemarkt hingen also von der Anzahl und Qualitit der Publikumskontakte ab.
Das Publikum ist somit eine Art Zwischenprodukt, das im Austausch gegen Werbe-
gelder wiederverwendet wird: ,,From this perspective, then, what advertisers buy from
the networks is not time but audience: commercial television is based on the principle
that the networks ,deliver audiences to advertisers‘ (Ang, 1991, S.53). Die Media-
und Publikumsforschung liefert die Grundlage dafiir, dass der Publikumserfolg in 6ko-
nomische Groflen wie den TKP umgerechnet werden kann. Entsprechend erhobene
Daten werden daher auch als Wihrungen bezeichnet, die mit dem Wandel der Medien
und ihrer Nutzung weiterentwickelt werden miissen (vgl. Krohn & Niesel, 2014 und
Fallbeispiel 7.1).

Der Nachweis von Rezipient:innen durch die Media- und Publikumsforschung
wird damit zur Grundlage der Geschiftstitigkeit von Medien und ist fiir den Absatz im
Publikumsmarkt sowie insbesondere fiir den Absatz im Werbemarkt unabdingbar. Ins-
besondere die zweiseitigen Medienmérkte wiirden ohne eine etablierte und akzeptierte
Media- und Publikumsforschung nicht funktionieren (Frey-Vor et al., 2008; Hofsiss et al.,
2020; Hollifield & Coffey, 2023; Webster et al., 2014). Die strukturelle Kopplung ist auf
Basis einer institutionalisierten Medien- und Publikumsforschung moglich, die kontinuier-
lich, systematisch, repréasentativ und differenziert Daten iiber Publika zur Verfiigung stellt.
Sie ermdglicht iiber den Nachweis von Zielgruppen in der Vergangenheit auch Geschiifte,
die in die Zukunft gerichtet sind, z. B. die Preisgestaltung oder Werbebuchungen fiir das
néchste Jahr. Dariiber hinaus liefert sie fiir Medien, bei denen kein individuelles Tracking



7.4 Media- und Publikumsforschung als Scharnier zwischen ... 159

der Konsument:innen moglich ist, detaillierte Informationen iiber Zusammensetzung,
Nutzungsgewohnheiten, Freizeitverhalten, Lebensstile, Konsumwiinsche etc. des Pub-
likums und bildet damit die Grundlage fiir die Berechnung der Affinitit von Medien zu
werberelevanten Zielgruppen.

Eine wichtige Rolle spielen dabei Daten, die von externen und unabhingigen Institutio-
nen erhoben werden. Im Gegensatz zu Daten, die von einer einzelnen Medienorganisation
oder einem plattformeigenen Adserver erhoben werden, sind hier keine einseitigen Ver-
zerrungen zugunsten des Anbieters zu erwarten. Die Institution der Medien- und Reich-
weitenforschung kann aber nur dann gut funktionieren, wenn alle Marktteilnehmer (z. B.
Medien, Werbewirtschaft, Agenturen) die erhobenen Daten als unabhingige und glaub-
wiirdige GroBen ihrer Arbeit akzeptieren. Um diese Akzeptanz zu erreichen, werden die
wichtigsten Marktteilnehmer in der Regel in sogenannten Joint Industry Committees (JIC)
in die Entwicklung und Gestaltung der Media- und Publikumsforschung einbezogen. Auf
diese Weise konnen sie ihre Anregungen, aber auch Einwinde zu Stichprobenziehung,
Messinstrumenten, Fragestellungen und anderen Aspekten einbringen. Wie das Fall-
beispiel 7.1 zeigt, ist die Einfiihrung neuer Messinstrumente deshalb aufwendig und nicht
immer erfolgreich.

Fallbeispiel 7.1: Der mithsame Weg zu einer Konvergenzwahrung in der Bewegtbild-
Mediaforschung

Werbetreibende Unternehmen verlassen sich bei ihren Kampagnen selten nur auf
einen Werbetriger. Aufgabe der Mediaforschung ist es daher, nicht nur die Werbe-
tragerleistung eines Angebots zu erfassen, sondern vor allem auch den Vergleich
zwischen verschiedenen Werbetrdgern zu ermoglichen. Im besten Fall werden so
Vergleiche zwischen mehr oder weniger funktionsgleichen Angeboten moglich,
nicht nur zwischen solchen, die traditionell derselben Kategorie zugeordnet wer-
den. Konkret: Marken wollen die Performance von Werbetrdgern z. B. auf You-
Tube und im Fernsehen vergleichen konnen. Dies stellt die Medienforschung vor
Herausforderungen. Ein Panel, das geeignet ist, die TV-Nutzung in Deutschland
abzubilden, kann die Online-Video-Nutzung weniger gut erfassen und umgekehrt.
Auf Druck der Organisation Werbungtreibende im Markenverband (OWM) planten
die Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung (AGF) und Google/GFK ab 2015 ihre
Panels zusammenzulegen (Mantel, 2015).

Da Medienforschung nicht notwendigerweise die Wahrheit der Mediennutzung
erfasst, sondern eine akzeptierte Anndherung an diese, bedeuten methodische Ver-
dnderungen immer auch eine deutliche Besser- oder Schlechterstellung einzel-
ner Angebote. Die Einigung auf gemeinsame Standards, die von allen Marktteil-
nehmern getragen werden, spiegelt daher immer auch Machtverhiltnisse wider.
Welcher Akteur ist wie abhingig von anderen und wer kann seine Interessen
durchsetzen?
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Die geplante Kooperation zwischen der AGF und Google scheiterte nach fiinf
Jahren letztlich ergebnisloser Verhandlungen im Jahr 2020. Branchenbeobach-
ter:innen vermuten, dass einerseits die Fernsehsender befiirchteten, relativ schlech-
ter bewertet zu werden, und andererseits Google fiir den Erfolg von YouTube als
Werbetréger schlicht keine Konvergenzwihrung benétigte (Niemeier, 2020).

Im Jahr 2023 hat die AGF einen neuen Anlauf fiir eine Konvergenzwihrung ge-
startet. Diesmal geht es darum, die Nutzung des Streaming-Angebots DAZN ge-
meinsam und nach den gleichen Standards auszuweisen wie fiir die TV-Sender im
AGF-Panel. Fiir DAZN ist diese Kooperation attraktiv, da der Anbieter seine eige-
nen Abrufzahlen so um Zielgruppeninformationen aus dem AGF-Panel erginzen
kann (Weis, 2023). Google braucht dies nicht, denn der Konzern ist zugleich Aus-
spielplattform und Werbevermarkter und kann aus den iibergreifenden Nutzungs-
profilen der Konsument:innen in allen seinen Angeboten selbst Zielgruppen-
informationen generieren.

7.5 Zusammenfassung

Der Zusammenhang zwischen Werbe- und Publikumsmarkt ist aus medienokonomischer
Sicht von hoher Relevanz. Erstens finanzieren sich Medien iiberwiegend iiber diese bei-
den Mirkte, was sich zweitens in der komplexen Prinzipal-Agent-Beziehung zwischen
werbetreibenden Organisationen und Medienunternehmen widerspiegelt. Drittens wird
die Beziehung auf Marktebene in den zweiseitigen Mirkten und den sie verbindenden
indirekten Netzwerkeffekten deutlich. Um Werbeeinnahmen zu generieren, bendtigen
Medien die Nachfrage des Publikums und miissen diese Nachfrage auch nachweisen
konnen. Die Media- und Publikumsforschung ist die wesentliche Strukturkomponente,
die die fiir Medien relevanten Mirkte wechselseitig miteinander verzahnt, Agency-Pro-
bleme in den Vertragsbeziehungen reduziert und die Werbetrigerleistung der Medien
in okonomische Werte iibersetzt. Fiir die vielfiltigen Probleme, die sich auf den ver-
schiedenen Ebenen stellen, ist sie die etablierte Problemlosung (Saxer, 1986, S. 108) und
hat deshalb auch eigene Strukturen und Prozesse ausgebildet.

Fragen zur Selbstlernkontrolle

1. Wie lasst sich anhand eines Beispiels die Beziehung zwischen Werbemarkt und
Publikumsmarkt beschreiben?

2. Welche Doppelrolle spielt das Publikum in zweiseitigen Medienmirkten?

3. Welche wechselseitigen indirekten Netzwerkeffekte zwischen Publikums- und
Werbemarkt finden sich?
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4. Inwiefern lindert die Media- und Publikumsforschung die Agency-Problematik in
der Vertragsbeziehung zwischen Werbetreibenden und Medien?

5. Welche alternativen Mdglichkeiten zur Adressierung von Agency-Problemen bie-
ten sich in anderen Marktbeziehungen im Medienmarkt an?

Kommentierte Literaturempfehlungen

o Siegert, G. (2015). Market driven media brands: Supporting or faking high
journalistic quality? In G. Siegert, K. Forster, S. M. Chan-Olmsted & M. Ots
(Hrsg.), Handbook of media branding (S.355-371). Springer International.
https://doi.org/10.1007/978-3-319-18236-0_24
Die Autorin untersucht, inwieweit eine Marke flr Qualitdtsjournalismus als
Institution verstanden werden kann, die das Agency-Problem zwischen
Titel und Leser:innen adressieren kénnte.

e Gobel, E. (2021). Neue Institutionenékonomik: Grundlagen, Ansditze und Kritik.
UVK. https://doi.org/10.36198/9783838556659
Kapitel 4 bietet eine allgemeine Einflihrung zur Problematik von Agency-
Beziehungen und stellt die mdglichen Ldsungsansatze fir Agency-Pro-
bleme vor.

e Anderson, S. P. & Jullien, B. (2015). The advertising-financed business model
in two-sided media markets. In S. P. Anderson, J. Waldfogel & D. Strémberg
(Hrsg.), Handbook of media economics (S. 41-90). North Holland. https://doi.
org/10.1016/B978-0-444-62721-6.00002-0
Die Autoren diskutieren umfassend, wie sich Medienmdrkte als zweiseitige
Markte zwischen Werbe- und Publikumsmarkt modellieren lassen. Sie zei-
gen, wie dabei ein Marktgleichgewicht entstehen kann und welche Folgen
fur die Vielfalt entstehen kdnnen. Nicht von den Formeln abschrecken lassen!

e Frey-Vor, G, Siegert, G. & Stiehler, H.-J. (Hrsg.). (2008). Mediaforschung. UVK.
https://doi.org/10.36198/9783838528823
Das Buch ist erkennbar etwas in die Jahre gekommen. Dennoch ist es nach
wie vor stark als kompletter Uberblick tiber die Media- und Publikums-
forschung, angefangen bei den theoretischen Begriindungen tber Zwecke
bis hin zu Zielen und Aufbau. Die Besonderheiten fiir einzelne Medien-
gattungen und methodischen Herausforderungen sind nicht mehr aktuell,
doch gibt es bislang kein dahnlich umfassendes Nachfolgewerk.
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Vor einigen Jahren wire diese Frage noch schnell mit der Grofle des erreichten Pu-
blikums beantwortet worden. Dies wire jedoch schon damals nur ein Teil der Antwort
gewesen, denn viele der beworbenen Produkte und Dienstleistungen richten sich nicht
an alle Konsument:innen, sondern adressieren spezifische Bediirfnisse von mehr oder
weniger eng definierten Zielgruppen. Neben der Anzahl der erreichten Personen spielt
daher auch die Passgenauigkeit eine wichtige Rolle. Hinsichtlich der Passgenauigkeit ist
Online-Werbung der klassischen Medienwerbung oft deutlich iiberlegen. Dennoch wird
nach wie vor in erheblichem Umfang auch in Medien geworben, die keine individuelle
Messung der Medien- und Werbenutzung anbieten konnen. Hierfiir gibt es eine Reihe
von Griinden, der wichtigste diirfte jedoch in der Relevanz des Werbeumfelds liegen.
So variiert die Werbewirkung je nach Kontext, in dem die Werbung platziert wird. Die
Attraktivitat und der Nutzen von Werbetrdgern miissen daher differenziert betrachtet
werden. Es gibt nicht den einen besten Werbetridger und das eine beste Werbeformat,
sondern in der Regel Werbetriger und Werbeformate, die mehr oder weniger gut zum
Werbeziel passen und dabei mehr oder weniger preiswert sind. Aus Sicht der Medien-
unternehmen sind ihre Medien dann gute Werbetriger, wenn sie hohe Werbeeinnahmen
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Tabelle 8.1 Entwicklung der Aufteilung der Netto-Werbeeinnahmen ausgesuchter Werbetriger
in Deutschland! (Quelle: Eigene Darstellung, basierend auf den Angaben des Zentralverbands der
deutschen Werbewirtschaft (ZAW) 2002, 2012, 2024)

2002 2012 2023
Basis in Mrd. € 20,1 18,4 25,9
Internet (Search, Display & Classifieds) 1 % 6 % 49 %
Print 55 % 48 % 28 %
Video (TV & Video-Streaming) 21 % 22 % 20 %
Audio (Radio & Audio-Streaming) 3% 4 % 3%
Aullenwerbung 4 % 5% 5 %
Direktwerbung per Post 17 % 16 % 10 %

erzielen konnen — idealerweise mit wenig Aufwand und wenig Notwendigkeit, die In-
halte an die Bediirfnisse der Werbekunden anzupassen.

Die einzelnen Werbetrdger haben sich seit der Jahrtausendwende sehr unterschied-
lich entwickelt. Video-, Audio- und AuBenwerbung sind in ihren Anteilen insgesamt
weitgehend stabil geblieben. Dies tduscht jedoch dariiber hinweg, dass innerhalb dieser
Kategorien starke Verschiebungen stattgefunden haben (z. B. vom linearen TV zu Video-
Streaming-Anbietern) oder sich die Werbetriger stark weiterentwickelt haben (z. B. vom
einfachen Plakat zur Aulenwerbung auf steuerbaren Outdoor-Screens). Demgegeniiber
hat sich der Anteil der Printmedien an den Nettoerlosen aller Werbetrdger mehr als hal-
biert und auch die Direktwerbung per Post ist massiv zuriickgegangen. Beide Werbe-
triger boten in einer analogen Welt eine vergleichsweise genaue Zielgruppenansprache
durch personliche Adressierung oder eine Vielzahl von Titeln mit je unterschiedlichen
Schwerpunkten und Adressat:innen. In einem digitalen Medienumfeld kann Online-
Werbung wesentlich kostengiinstiger individualisieren und hat entsprechend massiv
Marktanteile gewonnen (siche Tabelle 8.1). Die Wirkung von Werbung in den Medien
auf den Konsum ist geringer als bei anderen Werbeformen wie dem personlichen Verkauf
oder dem Targeted Advertising (Kohler et al., 2017), sodass die Medien insgesamt auf
dem Werbemarkt Schwierigkeiten haben, solange sie ihren Kund:innen nicht auch an-
bieten konnen, Werbung individuell an Personen mit ganz bestimmten, zum beworbenen
Produkt passenden Konsuminteressen auszuspielen.

Um zu kldren, wann welche Erwartungen der Werbewirtschaft an die Medien als Werbe-
triger herangetragen werden, gehen wir im Folgenden auf den Ablauf der Mediaplanung

' Die Werbestatistik in der Schweiz ist nur bedingt vergleichbar, da sie sich an den Anbietern des
Werberaums orientiert: So wird z.B. Werbung auf YouTube als Online-Werbung und nicht als
Video-Streaming-Werbung erfasst. Dariiber hinaus werden auch Werbeartikel als Werbetriger er-
fasst. Trotz dieser Unterschiede zeigt sich iiber die Jahre der gleiche Trend: Werbetriiger, die eine
genaue Aussteuerung der Werbebotschaft ermoglichen, gewinnen gegeniiber Medien, die nur eine
grobe Zielgruppensegmentierung erlauben.
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ein. Die Werbetragerauswahl ist als Teil der Mediaplanung zu sehen. Wir diskutieren ins-
besondere, welche Erwartungen vonseiten der Werbewirtschaft in den einzelnen Phasen an
die Medien herangetragen werden (Abschnitt 8.1). Zudem werden fiir jede Mediengattung
die Vor- und Nachteile als Werbetriger aufgelistet (Abschnitt 8.2). Abschnitt 8.3 befasst sich
mit weiteren Aspekten, die einen guten Werbetrdger ausmachen. Dabei wird konsequent die
Perspektive der Werbewirtschaft eingenommen. Diese entspricht jedoch nicht immer den
gesellschaftlichen Erwartungen an die Medien, insbesondere wenn es um die Vermischung
von Werbung und redaktionellen Inhalten geht. Im abschlieBenden Abschnitt 8.4 wird die
Kapitelfrage zusammenfassend beantwortet.

8.1 Mediaplanung und Werbetrdgerauswahl

,Die Aufgabe der Mediaplanung ist es, den Transport der Werbebotschaft zur Zielgruppe
unter Beriicksichtigung von Kosten- und Leistungsgesichtspunkten gleichermallen zu ge-
wihrleisten. Unter diesen Gesichtspunkten sind die zu belegenden Werbetrdger auszu-
wihlen, sowie Zeitpunkt und Hiufigkeit der jeweiligen Belegung pro Werbetriger fest-
zulegen* (Unger et al., 2002, S. 131). Mediaplanung (Streuplanung) bezeichnet somit
den Planungsprozess, bei dem das Mediabudget auf die verschiedenen Werbetriger ver-
teilt wird (Budgetallokation) mit dem Ziel, die Botschaft moglichst effektiv und effizi-
ent zu transportieren (zur Mediaplanung und Mediaforschung allgemein: Bruhn, 2009;
Dahlem, 2005; Ettema & Whitney, 1994; Frey-Vor et al., 2008; Hofsédss & Engel, 2003;
Schnettler & Wendt, 2003; Siegert, 1993; Webster et al., 2014; Winter & Fritzen, 1999).
Es gilt also, die geeigneten Werbetrdger auszuwéhlen, um die anvisierte Zielgruppe in
der richtigen Haufigkeit (Anzahl der Schaltungen) und zum richtigen Zeitpunkt (Werbe-
effektivitiit) zu erreichen. Dies soll zudem mit minimalen Streuverlusten und zu opti-
malen Kosten geschehen (Werbeeffizienz). Die Auswahl der Werbetrdger bezieht sich
dabei auf die zuvor festgelegte Werbestrategie, in der Werbeziele (z. B. Steigerung der
Markenbekanntheit), Zielgruppen und Botschaften definiert werden. Wihrend bei der
Intermediaselektion zwischen Mediengattungen gewéhlt wird, geht es bei der Intra-
mediaselektion um die Auswahl konkreter Titel, Programme oder Angebote innerhalb
der Mediengattungen (siehe Abbildung 8.1). Die richtige Wahl des Werbetrigers ist
umso wichtiger, je deutlicher sich die Alternativen unterscheiden. Dies ist dann der Fall,
wenn ein Werbetrdger etwas kann, was der andere nicht kann, z. B. eine bestimmte Ziel-
gruppe erreichen oder Bewegtbilder darstellen. Insgesamt hat die Relevanz der Wahl des
Werbetrigers deutlich abgenommen, da Online-Werbung fiir viele Werbetreibende ein
universell einsetzbarer Werbetriger ist, der mit der Ubiquitidt von Smartphones alle Re-
gionen, Zeiten, Zielgruppen und Medienformate gleichermal3en abdecken kann und dies
vergleichsweise kostengiinstig umsetzt.

Die Inter- und Intramediaselektion basiert auf den Anforderungen der werbetreibenden
Wirtschaft an formale, quantitative und qualitative Eigenschaften (sieche Abbildung 8.2).
Diese Anforderungen miissen erfiillt sein, damit ein Medium von den Werbetreibenden als
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Intermediaselektion /[ Werbetrager ]\

Auswahl der verschiedenen Werbetrager und ihre zeitliche und sachliche Verteilung
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Abbildung 8.1 Inter- und Intramediaselektion (Quelle: Eigene Darstellung)
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Abbildung 8.2 Ausgesuchte Bewertungskriterien bei der Werbetrigerauswahl (Quelle: Eigene Dar-
stellung in Anlehnung an Bruhn 2009, Hofsiss und Engel 2003 sowie Schnettler und Wendt 2003)

guter Werbetrdger angesehen wird. Die formalen Kriterien stellen die Zugangsbarrieren fiir
jede Auswahl dar. Quantitative Kriterien stehen im Entscheidungsprozess an erster Stelle,
wihrend qualitative Kriterien meist erginzend herangezogen werden. Insgesamt geht es bei
der inter- und intramedialen Selektion um die Vermeidung von Streuverlusten. Streuverluste
bedeuten, dass die Werbung auch Personen erreicht, die der Werbetreibende gar nicht er-
reichen will, z. B. Konsument:innen aus Regionen, in denen das beworbene Gut gar nicht
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verfiigbar ist. Da sich der Werbepreis an der Gesamtheit der potenziell erreichbaren Per-
sonen orientiert, zahlt der Werbetreibende also auch fiir Kontaktchancen, die fiir ihn wert-
los sind. Diese Ineffizienz gilt es zu vermeiden. Hier zeigt sich erneut der Effizienzvorteil
von Online-Werbung: Mit Behavioral Advertising kann diese gezielt nur an diejenigen
Nutzer:innen ausgespielt werden, die aufgrund ihres bisherigen Nutzungsverhaltens zur
anvisierten Zielgruppe gehoren. Streuverluste lassen sich so weitgehend vermeiden. Die
exakte Messbarkeit der Werbeauslieferung bei Online Advertising bedeutet auch, dass der
Preis anders gebildet werden kann: Grundlage ist nicht die Kontaktchance, sondern die tat-
sdchliche Ausspielung oder ggf. sogar die realisierte Interaktion mit dem Werbemittel (Cost
per Click statt Tausend-Kontakt-Preis; ausfiihrlich in Wang et al., 2017).

Zu Beginn des Planungsprozesses ist zunédchst zu kldren, welche Medien als Werbe-
trager zur Verfiigung stehen. Gibt es Regionen, die von bestimmten Medien nicht be-
dient werden und ggf. nur unter Inkaufnahme hoher Streuverluste durch tiberregionale
Angebote erreicht werden konnen? Ist eine Werbeschaltung zeitlich so steuerbar, dass
sie zum Produkt passt? Fiir das Wochenangebot im Supermarkt wire z. B. eine Monats-
zeitschrift als Werbetrdger ungeeignet. Buchungszeitraume und Stornomoéglichkeiten
beeinflussen die Planbarkeit und Flexibilitidt der einzelnen Werbetridger. So ist es nicht
bei allen Medienanbietern moglich, Werbung kurzfristig zu schalten, teilweise werden
die Werbemittel Wochen vor dem Erscheinungstermin benétigt. Gleichzeitig sind die
absoluten Werbepreise ein wesentliches Entscheidungskriterium, da je nach Hohe des
Mediabudgets bestimmte Werbetriger aus finanziellen Griinden nicht in Frage kommen.
Die kleinteilige Steuerbarkeit und der relativ niedrige Preis von Online-Werbung haben
dazu gefiihrt, dass viele Medien ihre Buchungsmoglichkeiten auch auflerhalb ihrer On-
line-Angebote flexibilisiert haben. Sie ermoglichen hiufig kiirzere Vorlaufzeiten oder
bieten mehr Segmentierungen an, um konkurrenzfihig zu bleiben.

Entscheidungsgrundlage fiir die Werbetrigerauswahl sind vor allem quantitative Kri-
terien, die angeben, wie viele Personen erreicht werden. In der Regel kann die Kontakt-
zahl nicht direkt gemessen werden, da z. B. nicht klar ist, ob die Werbeseite in der Zeit-
schrift tatsdchlich aufgeschlagen wird oder ob jemand vor dem Fernseher sitzt. Und auch
bei Online-Werbung ist nicht immer klar, ob die Website nicht von einem Bot aufgerufen
wurde oder ob ein Banner aulerhalb des sichtbaren Bereichs platziert wurde. In der Pra-
xis wird daher meist die Reichweite als Kontaktmal} verwendet. Basis ist dabei in der
Regel eine erfassbare Zahl, wie z. B. die verkaufte Auflage. Diese wird relativiert durch
einen Wert, der die Nutzung beriicksichtigt und meist aus einer Befragung stammt, z. B.
die Anzahl der Leser:innen pro Exemplar. Die Reichweite gibt an, wie viele Personen
bzw. Kontakte innerhalb der Grundgesamtheit bzw. Zielgruppe durch die Belegung des
Werbetriigers mindestens einmal erreicht werden. Sie kann absolut oder prozentual als
Anteil der erreichten Zielkontakte angegeben werden.

Die Nettoreichweite ist die Anzahl der Zielpersonen, die von einem Werbetrdger
oder einer Werbetrdgerkombination mindestens einmal erreicht werden. Mediennut-
zer:innen, die durch mehrere Schaltungen mehrfach erreicht werden, gelten dabei nur
als ein Kontakt. Anders verhilt es sich bei der Bruttoreichweite, dem sogenannten
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Werbedruck. Hier werden die mehrfach erreichten Personen systematisch bertick-
sichtigt, der Wert umfasst also die Anzahl der Kontakte, die durch die Belegung von
Werbetrdgern erzielt werden. Dies ist wichtig, da die meisten Werbeziele nur durch
Mehrfachkontakte erreicht werden konnen. So konnen z. B. 100.000 Kontakte dadurch
erzielt werden, dass 100.000 Personen einmal mit einem Werbetriger erreicht werden
(Nettoreichweite = 100.000 = Bruttoreichweite) oder 10.000 Personen zehnmal (Netto-
reichweite = 10.000; Bruttoreichweite =100.000). Wird bei der Bruttoreichweite zu-
satzlich die GroBe der Zielgruppe beriicksichtigt, spricht man von Gross Rating Points
(GRP), der Bruttoreichweite in der Zielgruppe in Prozent. Werden also in einer Ziel-
gruppe von einer Million Personen 700.000 Personen erreicht, ergibt sich eine Netto-
reichweite von 70 %. Jede Person in der Zielgruppe hat den Spot viermal gesehen, so-
dass die Bruttoreichweite 2,8 Mio. Kontakte in der Zielgruppe betrdgt. Die Kennzahl
GRP von 280, die sich aus der Nettoreichweite in Prozent (70) multipliziert mit dem
Durchschnittskontakt (4) ergibt, ist ein Leistungsindikator fiir den Werbedruck.

Bei Medien mit Einzelerfassung der Nutzung und damit der M6glichkeit der Buchung
von Einzelkontakten sind Werbetrdgerreichweite und Werbebotschaftsreichweite ent-
koppelt. Ein Werbekunde legt fest, dass pro entsprechender Kontaktchance maximal ein
bestimmter Betrag bezahlt wird. Ob diese Kontaktchance dann ein Bannerplatz ist, der —
mit unterschiedlichen Inhalten — 100.000 Mal am Tag belegt wird, oder in einem un-
bekannten Blog nur drei Mal am Tag, ist dabei unerheblich.

Bei Medien ohne individuelle Nutzungserfassung, also Printmedien, Radio und Fern-
sehen, ist die Zielgruppenaffinitit ein wichtiges Merkmal zur Beurteilung eines Werbe-
tragers. Sie gibt an, inwieweit die Zielgruppe des Mediums mit der Zielgruppe des be-
worbenen Produkts, der Marke oder der Dienstleistung iibereinstimmt. Die Affinitit
muss daher fiir jeden Werbetrdger individuell ermittelt werden. Will ein Unternehmen
beispielsweise seine Biermarke bewerben, sollte es einen Werbetrdger auswihlen, der
von Biertrinker:innen genutzt wird, also z. B. den Werbeblock vor der FufBballiiber-
tragung. Ein Unternehmen, das fiir teure Handtaschen werben mochte, wiirde mit einem
Spot im gleichen Werbeblock grofle Streuverluste erleiden und sollte sich einen ge-
eigneteren Werbetrdger suchen. ,,Moglichst alle Mitglieder der Zielgruppe sollen auch
Mitglieder des Publikums sein (Maximierung der Zielgruppen-Ausschopfung) [...].
Moglichst kein Nicht-Mitglied der Zielgruppe soll Mitglied des Publikums sein (Mini-
mierung der Streuverluste)* (Hasebrink, 1997, S. 267-268). Der Affinitétsindex als Ver-
gleichsgrofle setzt den Anteil der Nutzer:innen des Mediums, die zur Zielgruppe gehoren
(Zielgruppenanteil z. B. 70 %), ins Verhiltnis zum Zielgruppenanteil in der Gesamt-
bevolkerung (z. B. 45 %) und multipliziert ihn mit 100. Ein Affinitdtsindex iiber 100
(im Beispiel: 155) gilt in der Mediaplanung als positiv, da mit diesem Werbetriger iiber-
proportional viele Zielgruppenmitglieder erreicht werden. Allerdings bedeutet auch eine
optimale Zielgruppenaffinitit eines Werbetrigers nicht, dass alle Zielgruppenmitglieder
erreicht werden, da die Reichweite des Werbetriigers insgesamt geringer sein kann.

Bei Medien mit individueller Nutzungsmessung — also allen Formen der Online-
Werbung von Social Media bis IPTV, von In-Game bis Webradio — ist die Aussteuerung
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nicht an die Zielgruppe des Medieninhalts gebunden. Vielmehr werden Zielgruppen iiber
ihr bisheriges Verhalten definiert (Behavioral Targeting). Sowohl die Werbebotschaft als
auch die Werbeplatzierung orientieren sich am vorangegangenen Such-, Nutzungs- und
Transaktionsverhalten der Nutzer:innen. Uber Cookies oder Log-In-Daten werden die
Inhalte eines Online-Angebots zusammen mit dem Such-, Nutzungs- und Transaktions-
verhalten bestimmter IP-Adressen registriert und, wenn moglich, mit den hinter der IP-
Adresse liegenden soziodemografischen Daten der Nutzer:innen zu Profilen kombiniert.
Werbung wird dann unabhiingig vom Inhalt passend zu dem Profil der Nutzer:in aus-
gespielt. Die Datenbasis fiir die Profile kann sowohl aus Kund:innendateien und Log-
ins der Plattformen als auch durch Zukauf von Datenhindlern generiert werden. An-
bieter wie z. B. Alphabet (Google, YouTube) und Meta (Instagram, WhatsApp, Facebook)
verfiigen aufgrund des Datenaufkommens ihrer Plattformen {iber eine gro3e Menge an
werberelevanten Daten, die dafiir genutzt werden konnen. Damit wissen sie oft mehr
iiber die Nutzer:innen eines Medienangebots als die Anbieter selbst. Als Reaktion darauf
versuchen Medienunternehmen, Login-Allianzen aufzubauen, um ihr Wissen iiber ihre
Rezipient:innen zu erweitern und zu teilen (Janke, 2022).

Um einen Leistungsvergleich zwischen Werbetrdgern unabhingig von der Anzahl der
jeweils erreichten Personen zu erméglichen, werden Kosten und Leistungen ins Verhilt-
nis gesetzt. Die daraus resultierende Kosten-Nutzen-Kennzahl ist der Tausend-Kontakt-
Preis (TKP). Er gibt an, wie viel es kostet, mit der Belegung eines Werbetrdgers 1.000
Kontakte (Bruttoreichweite) zu erzielen. Die Qualitdt der Kontakte bleibt dabei unbe-
riicksichtigt. Im Online-Bereich wird der TKP als Cost per Mille (CPM) bezeichnet und
ist fiir Display-Werbung weit verbreitet. Daneben haben sich aber auch andere Rentab-
ilitatsmafBe durchgesetzt, die Provisionen entweder pro Klick (Cost per Click, CPC),
pro Adresseingabe (Cost per Lead, CPL) oder pro getitigter Bestellung (Cost per Order,
CPO) vorsehen.

Bei den qualitativen Bewertungskriterien ist u.a. zu beriicksichtigen, welche
Nutzungssituation fiir das Werbemittel typisch ist und inwieweit diese mit Kaufthand-
lungen verbunden ist. Kennzeichen der Nutzungssituation ist z. B. das Involvement der
Nutzenden. Je nachdem, ob ein Medium, wie z. B. das Radio, iiberwiegend nebenbei ge-
nutzt wird, kann es entsprechend hoch oder niedrig gewichtet werden (Mediengewichte
zwischen null und eins). Medien und damit Werbetriger unterscheiden sich auch darin,
wie stark die Werberelevanz beim Publikum ausgeprigt ist. Wihrend beispielsweise bei
einer Filmvorfiihrung im Kino das Publikum trotz reservierter Plitze 20 Minuten vor
Filmbeginn anwesend ist und die Werbung sieht, ist das Publikum bei einem Streaming-
Anbieter oft schon von einer einzigen Pre-Roll Ad genervt. Eine hohe Reaktanz kann
auch ganz konkret zum Einsatz von Adblockern auf Seiten des Publikums fiihren, wo-
durch eine Werbebuchung unter Umstéinden wertlos wird (Celik et al., 2022). Dement-
sprechend gehen einige Werbetrdger auch aktiv gegen Adblocker vor, indem sie — mehr
oder weniger erfolgreich — die Nutzung ihres Angebots bei aktivierten Adblocker unter-
binden (Gupta & Panda, 2020). Bei der Kanalqualitit und Wirkungsstéirke geht es vor
allem um die Art und Weise, wie Werbebotschaften vermittelt werden und wie viele
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Sinneskanile angesprochen werden konnen (auditiv vs. visuell vs. audiovisuell (multi-
sensorisch)). Auch die Fihigkeit des Mediums, das Publikum zu binden, kann beriick-
sichtigt werden. Damit ldsst sich z. B. sehr gut Werbedruck aufbauen, weil der Anteil
regelméBiger Nutzer:innen am Publikum hoch ist. Bei der Glaubwiirdigkeit und dem re-
daktionellen Umfeld geht es um Ausstrahlungs- bzw. Kontexteffekte des Mediums auf
die Werbebotschaft. Diese konnen die gewiinschte Werbewirkung begiinstigen, wenn
z. B. der redaktionelle Teil eines Medienangebots thematisch gut zur Werbebotschaft
passt. Auch eine hohe Fach- bzw. Themenkompetenz oder eine Medienmarke mit positi-
vem Image kann sich positiv auswirken.

Insgesamt ldsst sich festhalten, dass es keine absolut guten oder schlechten Werbe-
trager gibt, sondern Werbetrdger mit Eigenschaften, die sie jeweils mehr oder weniger
geeignet machen, ein bestimmtes Werbeziel zu erreichen.

8.2 Werbetragereigenschaften

Die Mediengattungen sowie die einzelnen Titel, Online-Angebote und Programme miis-
sen sich an einer Vielzahl von Kriterien messen lassen. Bei der Auswahl der Werbetrdger
spielen die Mediengattungen nach wie vor eine wichtige Rolle (siehe Abschnitt 3.1). Fiir
die Werbeproduktion ist die Ubertragungstechnik relevant, denn ob eine Anzeige ge-
staltet, ein Werbespot gedreht oder zahlreiche Bannervarianten produziert werden miis-
sen, macht sowohl finanziell als auch produktionstechnisch einen grofen Unterschied.
Auch die Erscheinungsweise spielt eine Rolle, denn sie bestimmt die Planungs- und
Vorlaufzeiten, die vom Anzeigenschluss einen Monat vor Erscheinen bis zum Zeitpunkt
des Aufrufs einer Website reichen konnen. SchlieBlich unterscheiden sich die Nutzungs-
modalitdten je nach Mediengattung, was sich auf die Attraktivitit als Werbetrdger aus-
wirken kann. So werden Zeitschriften hédufiger in die Hand genommen und auch
nach Wochen noch gelesen, was die Chance erhoht, dass eine Anzeige haufiger wahr-
genommen wird. Ebenso unterscheiden sich die Mediengattungen in der Intensitéit der
Zuwendung, dem Involvement bei der Nutzung.

Die Eigenschaften der Mediengattungen als Werbetriger kommen bereits in einer
sehr frithen Phase der Mediaplanung zum Tragen. Der gesamte Planungsprozess kann
nach Dahlem (2005) als ,.,kalkuliertes Gefiihl*“ bezeichnet werden, weshalb es fiir Medien
wichtig ist, mit einer grundsétzlichen Eignung als Werbetrdger zu punkten. In Anlehnung
an Hofsdss und Engel (2003), Schnettler und Wendt (2003) Dahlem (2008), Mellmann
(2012) und Siegert und Brecheis (2025, im Erscheinen) lassen sich typische Eigen-
schaften der Mediengattungen als Werbetréiger festhalten (siehe Tabelle 8.2, 8.3, 8.4 und
8.5). Dabei handelt es sich um eine pauschalisierende Beschreibung, die fiir konkrete
Werbetriger oder konkrete Werbeformate nicht immer zutrifft oder irrelevant sein kann.
So ist z. B. bei TV-Werbung zu unterscheiden zwischen Spartenangeboten (thematisch
fokussiert, z. B. Sportl) und Vollprogrammen (thematisch breit gefichert, z. B. Voll-
programme wie ZDF, ORF 1 oder RTL) sowie Verbreitungswegen, die mehr (IPTV) oder


http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-46169-0_3

8.2 Werbetrdgereigenschaften 173

Tabelle 8.2 Werbetriigereigenschaften von Printmedien (Quelle: Eigene Darstellung)

Werbetriger: Zeitungen (Z), Publikums- (PZ) und Fachzeitschriften (FZ)

Steuerbarkeit der Buchung | flexibel und bei Z kurzfristig (=Vortag) buchbar, bei PZ und vor
allem FZ lingerer Vorlauf erforderlich

Belegungspreise abhiingig von Verbreitungsgebiet und Zielgruppe; im Vergleich eher
hohe TKP

Reichweite abhiingig vom Verbreitungsgebiet, Gattungsreichweite bei PZ stark
riicklaufig; bei FZ traditionell eher reichweitenschwach

Moglichkeit fiir abhingig davon, ob Kauf- oder Abo-Titel; bei Abo-Titeln hoch, ab-

Werbedruck hingig vom Erscheinungsintervall

Zielgruppenaffinitit Z geografisch gut segmentierbar, aber nationale Abdeckung

schwierig; teils psychografisch segmentierbar (Elite- vs. Boulevard-
Zeitungen); PZ meist sehr gut demografisch und psychografisch
segmentierbar; FZ mit fachspezifische Zielgruppen (FZ); Jiingere
werden kaum erreicht

Kanalqualitit Z mit vielfiltigen Platzierungsmoglichkeiten (auch Beilagen);
Darstellungsmoglichkeit statisch, aber in der GroBe flexibel; ein-
geschriinkte Druckqualitit; beschrinkt auf Bild und Text; oft hohe
Seriositit und Glaubwiirdigkeit; meist emotionsarme Darstellung
PZ mit vielfiltigen Platzierungsmoglichkeiten und Formaten (z. B.
Beihefte, Warenproben); Darstellungsmoglichkeit: statisch; meist
hohe Druckqualitit; thematisch werbefreundliches Umfeld

Nutzung aktive, intensive, mehrmalige und ortsunabhingige Nutzung; oft
hohes Involvement

Image abhingig von der Positionierung; Elite- und Qualitétszeitungen und

PZ geeignet fiir hochpreisige Angebote

Eignet sich fiir... Z fiir Abverkauf, Awareness, in Abhéngigkeit von der Medienmarke
auch fiir Imagewerbung;
PZ fiir Imagewerbung, Markenaufbau, nur bedingt fiir Awareness

weniger (Satellitenverbreitung) Moglichkeiten der individualisierten Werbeauslieferung
bieten.

Das dominierende Werbemittel in Zeitungen ist die Anzeige. Sie erlaubt die Kombina-
tion von Text und/oder Bild in Graustufen oder Farbe, zumindest innerhalb der Grenzen,
die die Drucktechnik und das Zeitungspapier zulassen. Anzeigen konnen in der Grofie
stark variieren und die meisten Verlage erlauben auch eine flexible Platzierung. Preis-
basis ist in der Regel der sogenannte Anzeigengrundpreis, der sich auf die Anzeigen-
flache bezieht. Fiir den Vergleich mit anderen Medien ist dieser in Relation zur Anzahl
der Leser:innen pro Ausgabe zu setzen und mit der Belegungsqualitiit zu relativieren.
Allerdings sind zunehmend innovative Preisstrategien der Verlage zu beobachten. Viele
Verlage bieten Kombi-Angebote fiir Zeitungsanzeigen und Werbeflichen in ihren On-
line-Angeboten an. Eine iiberregionale Abdeckung kann durch Kombi-Angebote erreicht
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Tabelle 8.3 Werbetrigereigenschaften audiovisueller Medien — lineares Fernsehen und Video-
Streaming (Quelle: Eigene Darstellung)

Werbetriger: lineares Vollprogramm (VP) und lineare Spartenprogramme (SP), Video-on-De-
mand und Live-Streaming (VoD)

Steuerbarkeit der Buchung langere Buchungszeitraume (vor allem fiir gute Werbeblocke)

Belegungspreise abhingig von Zielgruppe und Tageszeit; in absoluten Kosten
als Werbetrdger eher teuer wg. hoher Reichweiten

Reichweite VP meist reichweitenstark; variiert im Tagesverlauf; SP eher
reichweitenschwach

Moglichkeit fiir gut moglich

Werbedruck

Zielgruppenaffinitit bei VP eher heterogen; sendungsbezogen oder bei SP sehr gut

demografisch und psychografisch segmentierbar

Kanalqualitit vielfiltige Platzierungsmoglichkeiten; Darstellungsmoglich-
keit: audiovisuell; hoher Impact, aber auch hohe Reaktanz auf
Werbung; emotionsreiche Ansprache moglich

Nutzung zunehmend fliichtige und Nebenbei-Nutzung; oft niedriges
Involvement

Image abhiéngig von der Positionierung

Eignet sich fiir... schnelle, breite Bekanntmachung; Imagewerbung; Markenauf-
bau

werden, bei denen mehrere Verlage ihre Angebote gemeinsam anbieten (z. B. im Joint
Venture Republic von FAZ und SZ). Dariiber hinaus bieten Zeitungen Sonderwerbe-
formen wie Beilagen, also Prospekte, Faltblitter oder Blitter, die der Zeitung beigelegt
werden, oder die Moglichkeit, Titel- und Schlussseiten komplett fiir Werbebotschaften zu
nutzen. So konnen Werbebotschaften bereits bei der Auslage und damit unabhéngig vom
Kauf wahrgenommen werden. Neben Anzeigen bieten Zeitungen auch integrierte Wer-
bung an. Was euphemistisch als Native Advertising bezeichnet wird, sind meist bezahlte
Beitridge mit mehr oder weniger versteckten Werbebotschaften, die redaktionelle Inhalte
imitieren (Lobigs, 2014).

Auch bei den Zeitschriften ist die Anzeige das wichtigste Werbemittel. Groe und
Platzierung sind flexibel, je nach Titel dominieren oft bestimmte Formate (z. B. ganz-
seitig). Die Motive sind meist bildorientiert und farbig. Das Papier ist hochwertiger als
bei Zeitungen und bietet dadurch mehr Gestaltungsmoglichkeiten wie Glanz, Prigung,
Duft und dergleichen. Damit bieten Zeitschriften potenziell den hochwertigsten, auch
haptischen Werbekontakt. Der geringere Druckaufwand ermdglicht technisch eine bes-
sere Qualitdt und ggf. auch regionale Differenzierungen, bedeutet aber immer auch eine
langere Vorlaufzeit. Eine Herausforderung bei der Werbung in Zeitschriften kann darin
bestehen, dass sie aufgrund ihrer thematischen Ausrichtung fiir mehrere Wettbewerber
gleichermallen der Werbetrdger der Wahl und damit fiir keinen der Wettbewerber
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Tabelle 8.4 Werbetrigereigenschaften auditiver Medien — Radio, Podcast und Musik-Streaming
(Quelle: Eigene Darstellung)

Werbetriager: Radio (R), Podcast (P) und Musik-Streaming (M)

Steuerbarkeit der Buchung sehr flexibel buchbar, bei P und M auch Programmatic moglich

Belegungspreise abhiéngig von der Zielgruppe und Tageszeit (R); in absoluten Kos-
ten als Werbetriger eher giinstig

Reichweite abhingig von technischer Reichweite; variiert im Tagesverlauf;
M und P bei jungen Zielgruppen weit verbreitet

Moglichkeit fiir regionaler Werbedruck moglich (R), bei (M) und(P) individuell

Werbedruck skalierbar

Zielgruppenaffinitét geografisch meist gut segmentierbar; teils psychografisch tiber

Musikausrichtung, teils tageszeitlich segmentierbar (R), bei
(M) und (P); gezielte Ansprache auf Basis von individuellen
Nutzungsprofilen moglich

Kanalqualitit Darstellungsmoglichkeit: auditiv; nur fiir unkomplizierte Sachver-
halte und Botschaften; bei P starke Integration und Imagetransfer
von Hosts moglich

Nutzung Parallelnutzung, Nebenbei-Medium; niedriges Involvement bei
(R&M), teilweise starkes Involvement bei (P); AuBer-Haus-Nut-
zung moglich

Image abhingig von Positionierung und Musikbezug
Eignet sich besonders fiir... | Abverkauf, zeitlich befristete Angebote; Promotions; Reminder-
Werbung

exklusiv ist (in einer Ausgabe der Vogue findet sich ggf. sowohl Werbung fiir Tom Ford
als auch fiir Stella McCartney).

Das typische Werbemittel in audiovisuellen Medien ist der Werbespot. Er kombiniert
gesprochenen, manchmal auch statischen oder animierten Text, Musik, Gesang, Ge-
rdusche, Standbilder und bewegte Bilder mit einer Lange von bis zu 30 Sekunden. Lin-
gere Spots sind als Werbekurzfilme oder Teleshopping moglich, aber aufgrund der hohen
Schaltkosten pro Sekunde im linearen Fernsehen zu attraktiven Sendezeiten meist nur
in der Neben- oder Spitzeit moglich. Bei non-linearen Angeboten ist eher die Aufmerk-
samkeitsspanne der Nutzer:innen der limitierende Faktor. Lingere Formate sind jedoch
als unterhaltende Dauerwerbesendungen oder als sogenannte Own Media mdglich, bei
denen Werbetreibende selbst Programm machen, statt ihre Botschaft im redaktionellen
Programm zu platzieren (siehe Fallbeispiel 5.1 in Abschnitt 5.2.1). Die Kombinations-
moglichkeiten von Bild und Ton ermdglichen im Vergleich zur Printwerbung einen
hohen Grad an Emotionalisierung und Suggestivitidt. Die Werbeerinnerung kann durch
die Kombination von Basis- und Erinnerungsspots gesteigert werden. Auf einen ersten
sogenannten Basisspot fiir ein Angebot folgen mehrere Spots fiir andere Werbeobjekte,
danach erinnert ein Reminder (Erinnerungsspot) an das erste Angebot. Zahlreiche
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Tabelle 8.5 Werbetrigereigenschaften von Online-Angeboten (Quelle: Eigene Darstellung)
Werbetriager: Online-Angebote
Steuerbarkeit der Buchung | sehr flexibel buchbar

Belegungspreise abhiéngig von Zielgruppe und Themen; in absoluten Kosten als
Werbetrdger meist giinstig; hdufig miissen nur erfolgreiche Aus-
spielung bezahlt werden (Cost per Click, CPC)

Reichweite absolute Reichweite selbst bei dlteren Nutzer:innen hoch

Moglichkeit fiir Werbedruck auch auf Basis von Soziodemografie und Nutzungs-

Werbedruck bzw. Kaufhistorie personalisiert moglich

Zielgruppenaffinitét technisch sehr gut segmentierbar; teils demografisch und psycho-
grafisch segmentierbar; teils auf der Basis der Nutzungshistorie
(Personalisierung)

Kanalqualitit vielfaltige Platzierungs- und Formatmoglichkeiten; Darstellungs-

moglichkeit: audiovisuell und interaktiv; Personalisierung mog-
lich, mit entsprechendem Aufwand bei der Werbemittelproduktion

Nutzung aktive Nutzung; je nach Interaktivitit hohes Involvement

Image abhingig von konkretem Angebot, Positionierung und Themen-
bezug

Eignet sich besonders fiir... | Imagewerbung; Transaktion

Sonderwerbeformen im Fernsehen versuchen kreativ mit dem Trennungsgebot umzu-
gehen, das friiher eine klare Trennung von Inhalt und Werbung vorsah, heute aber héu-
fig nur noch eine Kennzeichnungspflicht vorsieht (von Rimscha, 2024). Ziel ist es meist,
durch eine stirkere Integration der Werbung in den redaktionellen Inhalt entweder die
Werbeabsicht weniger offensichtlich zu machen, der Werbevermeidung entgegenzuwirken
oder den Imagetransfer vom Inhalt auf das beworbene Produkt zu erleichtern.

Das lineare Fernsehen bietet vor allem in den &lteren Publikumssegmenten noch hohe
Reichweiten. Diese Reichweite ist jedoch generisch, sodass Werbetreibende oft hohe
Streuverluste in Kauf nehmen miissen. Internetbasierte Streaming-Dienste konnen da-
gegen fiir ihre Gesamtreichweite detaillierte individuelle Rezipient:innenprofile liefern,
sodass Werbung gezielt ausgesteuert werden kann. Als Reaktion darauf versuchen auch
die TV-Vermarkter selbst, mehr Informationen iiber ihr Publikum zu sammeln, um eine
bessere Segmentierung im Rahmen des sogenannten Addressable TV zu ermoglichen.

Auch bei den auditiven Medien sind Spots das wichtigste Werbeformat, in diesem
Fall allerdings nur mit Sprache, Gerduschen und Musik als Gestaltungsmittel. Diese Be-
schrinkung fiihrt dazu, dass Audio-Werbung hiufig eher fiir Erinnerungsspots eingesetzt
wird, um ein Produkt oder eine Dienstleistung durch hiufige Wiederholungen beim Pu-
blikum prisent zu halten. Auditive Werbung ist kostengiinstig in der Produktion und die
Schaltkosten sind bei regionalen Horfunkprogrammen {iiberschaubar, dementsprechend
wird sie auch gerne von regionalen Werbetreibenden mit kleineren Budgets eingesetzt.
Rein akustisch ist die Trennung von Werbung und redaktionellem Inhalt oft weniger
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deutlich und so finden sich auch im Bereich der auditiven Werbung viele Formate, die
auf Integration setzen, sei es der Sponsorenjingle zum Wetter im Radio oder die vom
Host selbst vorgelesene Produktwerbung innerhalb des Podcasts. Wihrend im Radio die
Segmentierung meist iiber Musikgenres als Zielgruppen funktioniert, ist bei Podcasts
und Musik-Streaming Programmatic Advertising moglich, also die individuelle Aus-
spielung von Werbebotschaften basierend auf dem Profil der Horer:innen.

Werbung in Online-Medien kann grundsitzlich zwei verschiedene Formen an-
nehmen. Im einen Fall handelt es sich um eine mehr oder weniger direkte Ubertragung
von Werbeflichen vom Analogen ins Digitale. Anstelle einer Anzeige in der Zeitung
neben dem gedruckten Artikel kann ein Online-Nachrichtenanbieter einen Banner neben
dem Artikel auf seiner Website platzieren. Der Unterschied zu dieser Display-Werbung
besteht vor allem darin, dass ein Banner mehr technische Moglichkeiten bietet, auch
Bewegtbilder zu integrieren. Im zweiten Fall sind Online-Medien eine von vielen mog-
lichen Werbeformen im Internet. In der Online-Werbebranche wird der Begriff Publisher
entsprechend generisch fiir Anbieter von Werbekontakten verwendet. Online-Angebote
klassischer Medien konkurrieren hier mit Mobile Games, Online-Shopping-Sites, E-
Mail-Anbietern — kurz: mit allen Angeboten im Internet.

Bei der ersten Variante werden noch viele Werbeplitze fest verkauft. D. h. alle Be-
sucher einer Website sehen z. B. am Montagmorgen von 09:00 Uhr bis 11:00 Uhr den
gleichen Banner neben dem Logo der Newswebsite. Die Segmentierung erfolgt wie bei
den klassischen Medien nach Zeit und Ort (ermittelt {iber die IP-Adressen). Als Vor-
teil gegeniiber Print-Anzeigen oder TV-Spots ist grundsitzlich eine Interaktivitdt ohne
Medienbruch moglich. Der Klick bzw. Tap auf das Banner fiihrt direkt zum beworbenen
Angebot.

Bei der zweiten Variante, dem Programmatic Advertising, steht ein:e erreichte:r Kon-
sument:in und nicht der Werbeplatz im Vordergrund (McGuigan, 2019). Die Werbe-
treibenden definieren im Voraus, welche Konsument:innen sie interessieren und wie viel
sie maximal fiir einen Kontakt bezahlen wollen. Sie stellen eine Vielzahl von Varianten
ihres Werbemittels (z. B. Banner oder Videos in verschiedenen Grofen) auf einem Ad
Server zur Verfiigung. Werbeplatzanbieter definieren im Vorfeld, welche Werbemittel sie
anbieten. Konsument:innen hinterlassen bei ihrer Internetnutzung Spuren (durch Coo-
kies, Logins, Einkdufe etc.), die auf ihre Eigenschaften und Interessen schlieffen lassen
und zu Profilen zusammengefasst werden konnen. Ruft ein:e Konsument:in nun eine be-
stimmte Website oder App auf, meldet der Betreiber oder sein Dienstleister dies an einen
Marktplatz, eine sogenannte Ad Exchange. Dort wird der entsprechende Werbeplatz
versteigert. Alle Werbetreibenden, zu deren Zielgruppe die Person passt, bieten auf den
Werbekontakt. Das Werbemittel des Hochstbietenden erhilt den Zuschlag und wird auf
der Website oder in der App ausgespielt. Der Prozess lduft automatisiert ab und dauert
im Idealfall nicht linger als der Seitenaufbau. Search- und Retail-Advertising funktio-
nieren im Prinzip dhnlich, allerdings entscheiden hier nicht die Eigenschaften der Inter-
netnutzer:innen, welche Werbung ausgespielt wird, sondern die gesuchten Begriffe oder
Waren, auf die die Werbetreibenden bieten konnen.
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Auch in der Online-Werbung gibt es Bestrebungen, Werbung in Inhalte zu integrieren,
sei es, dass Influencer Produkte ,testen (van Driel & Dumitrica, 2021) oder dass auto-
matisch generierte Webseiten redaktionelle Inhalte vortiuschen, um Konsument:innen
auf das Angebot eines Anbieters zu lenken. Integrationen sind weniger aufwendig und
haben einen Glaubwiirdigkeitsvorteil. Dieser Glaubwiirdigkeitsvorteil geht mit hoheren
Kosten einher, insbesondere im Vergleich zur meist sehr kostengiinstigen automatisierten
Display-Werbung.

8.3  Weitere Eigenschaften eines guten Werbetrdgers

Die Auflistung der Werbetrigereigenschaften hat bereits gezeigt, dass jede Medien-
gattung als Werbetrdger Vor- und Nachteile hat, weshalb in der Praxis vor allem bei
groferen Kampagnen immer eine Kombination von Werbetrdgern eingesetzt wird. Ein
weiteres Leistungskriterium ist daher, inwieweit ein Werbetrdger mit anderen kombiniert
werden kann. Eine verbreitete Kombination im regionalen und lokalen Bereich ist nach
wie vor die von Zeitungen und Radio. Prominente Produktplatzierungen in Blockbuster-
Filmen werden regelmiflig von Plakaten begleitet. Keine Werbekampagne kommt heute
mehr ohne Online-Werbung aus, und auch hier werden unterschiedliche Werbetriager
genutzt, Social Media ebenso wie Werbefldchen in redaktionellen Medien oder Mobile-
Games. Orientiert man die Werbeausspielung allein an den Eigenschaften der adressier-
ten Nutzer:innen, konnen letztlich alle von diesen Personen genutzten Inhalte kombiniert
werden. Die Kombination von Werbetridgern (z. B. fiinf Anzeigenschaltungen in der
Woche Y auf Newswebseite Y in Kombination mit fiinf Radiospots in der Woche Y tig-
lich vor den Morgennachrichten) zur Optimierung der Reichweite oder anderer Kriterien
wird als Mediamix bezeichnet.

Crossmediale Werbung geht iiber die einfache Addition von Schaltungen hinaus: ,,(1)
Die Werbemittel einer Werbekampagne unterscheiden sich inhaltlich oder formal von-
einander. (2) Sie sind funktional miteinander verkniipft und entfalten ihre maximale Wir-
kung aus ihrem Zusammenspiel (komplementéir oder sogar konditional)* (Schweiger,
2016, S. 303). Es geht also um die inhaltliche Konsistenz der Botschaft, die sich aber
unterschiedlicher Werbetrdger bedient, sodass sich die jeweiligen (geplanten) Werbe-
wirkungen gegenseitig ergidnzen und die Botschaft verstarken. Damit ist die Kombina-
tions- und Crossmedia-Fihigkeit ein weiteres wichtiges Leistungsmerkmal von Werbe-
tragern.

Fallbeispiel 8.1: Context matters — Der Einfluss von Medienumfeld auf Werbeleistung

Der Einfluss des Medienumfelds auf die Werbewirkung ist intuitiv leicht nach-
vollziehbar und vielfach untersucht. Eine haufig gestellte Frage ist die nach dem
Einfluss des Content-Fits, also ob eine inhaltliche Passung die Werbeleistung
verbessert. Eine Metaanalyse zu dieser Frage (Kwon et al., 2019) zeigt, dass die
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Werbeerinnerung durch inhaltliche Passung verbessert wird. Programmatic Ad-
vertising blendet diesen Kontext hdufig aus. Die Ausspielung wird von der Frage
geleitet, wer mit welchen Eigenschaften als Konsument:in erreicht werden kann,
nicht wo das geschieht. Dies kann zu ungliicklichen Kombinationen von Werbebot-
schaft und Kontext fiihren. Einige Social-Media-Kanéle haben sich diesem Thema
verschrieben und sammeln Beispiele fiir Fehlschlzdge, bei denen Werbung und In-
halt nicht oder auf unfreiwillig komische Weise zusammenpassen. Wenn eine Flug-
gesellschaft neben einem Artikel iiber Abschiebefliige wirbt oder eine Bank neben
einem Artikel iiber einen Bestechungsskandal Anlagemoglichkeiten anpreist,
weckt das Layout der Werbung in Kombination mit dem Inhalt unpassende oder
negative Assoziationen (siche Abbildung 8.4).

Ein Teil dieser Probleme kann durch sogenannte White- oder Blacklists ge-
16st werden, d. h. Positivlisten der Werbetreibenden, in welchen Kontexten sie er-
scheinen mochten und Negativlisten, in welchen Kontexten sie nicht erscheinen
mochten, auch wenn dies einen Kontakt mit Nutzer:innen der anvisierten Ziel-
gruppe bedeuten wiirde. So werden regelméBig Angebote ausgeschlossen, die zu-
mindest teilweise pornografische oder politisch extremistische Inhalte veroffent-
lichen. Beispiele wie in den Screenshots dargestellt konnen so aber nicht ver-
hindert werden.

Die redaktionellen Medien konnen also die Relevanz des Kontexts (=Werbe-
umfeld) als Argument nutzen, weshalb es sich fiir Werbetreibende weiterhin loh-
nen soll, in den Medien direkt und werbeplatzbezogen zu werben, obwohl sie eine
weniger genaue Zielgruppen- bzw. Zielpersonenansprache ermoglichen. Dabei
geht es nicht nur um die inhaltliche Ubereinstimmung, sondern auch um die
Glaubwiirdigkeit des Kanals.

Mit der Verschirfung der Datenschutzbestimmungen sowohl in Europa als auch
in den USA wird es schwieriger, Informationen fiir eine sehr kleinteilige Seg-
mentierung und Zielgruppenansprache zu sammeln. Andererseits haben auch die
Vertreter des Programmatic Advertising erkannt, dass es eben einen Unterschied
macht, ob Werbung fiir Produkte fiir Kleinkinder auf einem Elternblog oder inner-
halb einer Rezeptsammlung platziert wird. Entsprechend versuchen Branchen-
vertreter, den Kontext in das Programmatic Advertising zu integrieren. Werbe-
treibende sollen die gewiinschten Umfelder spezifischer als bisher definieren und
Werbeplatzanbieter die Umfeldeigenschaften und Themen genauer beschreiben,
um auch diese Informationen fiir die Werbeauslieferung und Preisbildung nutzen
zu konnen (Vallina, 2023). So konnte im Beispiel in Abbildung 8.3 der Anbieter
von Herrenmode festlegen, dass er im Wirtschaftsteil erscheinen mochte, aber
nicht neben Artikeln, in denen es um mdgliches Fehlverhalten von Anzugtrigern
geht.
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Mobilitit in Verbindung gebracht werden)
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Aus Sicht der Werbetreibenden ist es tiber den geeigneten Werbekontext (siche Fall-
beispiel 8.1) hinaus attraktiv, wenn ein Medium zusétzlich willens und in der Lage ist,
neben Werbeflichen auch Moglichkeiten fiir den Transport und die Integration von
Werbebotschaften in den redaktionellen Teil bereitzustellen (integrierte Werbung). Einer-
seits erhofft man sich hier einen positiven Image- bzw. Glaubwiirdigkeitstransfer vom
Medieninhalt auf das beworbene Gut, andererseits spielt wohl auch eine Rolle, dass in-
tegrierte Werbung vom Publikum nicht immer zuverlissig als solche erkannt wird und
so Reaktanz vermieden werden kann. Aus normativer und auch wettbewerbsrechtlicher
Sicht ist eine Vermischung von Werbung und redaktionellem Inhalt nicht wiinschenswert.
Die Unabhingigkeit der redaktionellen Arbeit kann dadurch untergraben werden und
Schleichwerbung stellt einen unlauteren Wettbewerbsvorteil des Werbetreibenden gegen-
tiber seinen Konkurrenten dar (von Rimscha, 2024). Neben der integrierten Werbung ist
auch die wohlwollende redaktionelle Kommentierung durch Werbekunden im Rahmen
des ,,Gefilligkeitsjournalismus® problematisch (Siegert & von Rimscha, 2016). Dabei
wird die Werbung nicht nur thematisch optimal in das redaktionelle Umfeld eingebettet,
sondern die beworbenen Marken, Produkte und Dienstleistungen der Werbetreibenden
werden auch redaktionell erwihnt. Dariiber hinaus gibt es zahlreiche Formate, bei denen
Werbung in den redaktionellen Kontext bzw. das Programm integriert wird, z. B. Pla-
cements oder Influencer-Beitriage als redaktionell gestaltete Werbung. Dabei imitiert
oder ersetzt die Werbung redaktionelle Inhalte oder wird so gezielt integriert, dass die
redaktionellen Inhalte ganz von den Bediirfnissen der Werbetreibenden bestimmt wer-
den (vgl. u. a. Hardy, 2018; Lauerer, 2021; Siegert & Brecheis, 2025, im Erscheinen).
Ist die Marke bzw. die Werbebotschaft sogar Ausgangspunkt aller Uberlegungen bei der
Entwicklung von redaktionellen Inhalten oder Programmen, spricht man von Branded
Entertainment. In diesem Fall steht die Werbung und nicht das Programm im Vorder-
grund. Inwieweit Medien fiir solche werbewirtschaftlichen Uberlegungen oder fiir vollig
neue Werbeformen offen sind, ist in Abhédngigkeit von den jeweiligen Kampagnen- und
Werbezielsetzungen ein selektionsrelevanter Vorteil.

8.4  Zusammenfassung

Ein Medium ist dann ein guter Werbetriger, wenn es die Erwartungen der werbe-
treibenden Wirtschaft als Nachfrager kontinuierlich erfiillt. Diese Erwartungen spie-
geln sich in den verschiedenen formalen, quantitativen und qualitativen Beurteilungs-
kriterien der inter- und intramedialen Selektion wider. Bei Medien ohne individuelle
Nutzungserfassung sind quantitative Kriterien wie die Reichweite am wichtigsten.
Innerhalb dieser Kategorie sind wiederum die Auflage bei Printmedien, die Nettoreich-
weite, die Bruttoreichweite, GRP als Maf fiir den Werbedruck und die Zielgruppen-
affinitit die wichtigsten GroBen. Um Werbetrdger in ihrem Preis-Leistungs-Verhiltnis
zu vergleichen, wird der TKP herangezogen. Fiir Medien mit individueller Nutzungs-
erfassung gelten dagegen dieselben Bedingungen wie fiir andere Online-Werbetriger:
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Die Werbeplatzierung richtet sich in erster Linie nach dem bisherigen Verhalten der
einzelnen Nutzer:innen einer Website oder App. Jeder Werbekontakt wird einzeln ver-
kauft und bepreist. Qualitative Bewertungskriterien wie Nutzungssituation, Kanalquali-
tit oder Glaubwiirdigkeit werden ergédnzend bei der Werbetridgerauswahl beriicksichtigt.
Dabei zeichnen sich die verschiedenen Mediengattungen jeweils durch spezifische
Vor- und Nachteile aus. Hiufig kann kein einzelner Werbetréger alle Erwartungen der
Werbetreibenden erfiillen, zum Teil widersprechen sie sich auch. Insofern geht es fiir
die Werbetreibenden darum, vor dem Hintergrund ihrer Werbe- und Kommunikations-
ziele den geeigneten Mix an Werbetrdgern zu finden. Es gibt also nicht den einen guten
Werbetriger, der heraussticht, sondern jeweils gut geeignete Werbetréiger.

Fragen zur Selbstlernkontrolle

1. Was ist der Unterschied zwischen Inter- und Intramediaselektion?

2. Welche formalen Kriterien stehen bei der Werbetrigerauswahl zur Verfiigung?

3. Inwiefern unterscheidet sich die Auflage von der Reichweite? Was ist der Unter-
schied zwischen der Netto- und der Bruttoreichweite?

4. Was ist mit Zielgruppenaffinitit gemeint und fiir welche Medien ist diese Malizahl
relevant?

5. Welche Vorteile als Werbetréger bietet das Video-Streaming im Vergleich zum li-
nearen Fernsehen und umgekehrt?
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Struktur-Verhaltens-Ergebnis-Paradigma, Kulturunterschiede, Politische Einfliisse auf
Medien, Regulierung, Marktstruktur

In der Wissenschaft geht es hdufig um die Frage, warum die Dinge sind, wie sie sind.
Meistens wird dabei nach internen und externen Einfliissen unterschieden, etwa wenn
Verhaltensforscher:innen untersuchen, ob die Menschen von ihren Genen (intern) oder
von ihren Erfahrungen in der Umwelt (extern) bestimmt sind (fiir diese Debatte wurde
der Begriff ,Nature vs. Nurture® geprigt). In der Medienokonomie gibt es analog auch
konkurrierende bzw. sich komplementierende Erkldarungen dafiir, wie das Medien-
angebot bestimmt wird. Aus der einen Perspektive ist das Marktergebnis durch die jewei-
ligen Ressourcen der Unternehmen determiniert (intern), aus der anderen determiniert
die Marktstruktur durch die gesetzten Rahmenbedingungen das Marktergebnis (extern).

Bevor wir uns diesen Perspektiven widmen, sehen wir uns zunéchst ein Beispiel fiir
unterschiedliche Marktergebnisse an. Dazu bietet es sich an, Marktergebnisse in zwei
Lindern zu vergleichen — wir haben dazu ein deutsches und ein US-amerikanisches
Crime-Fiction-Angebot herausgesucht (siehe Fallbeispiel 9.1).
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Fallbeispiel 9.1:,Tatort’ und,NCIS’ als unterschiedliche Crime-Fiction-Formate

Der ,Tatort® ist eine Krimireihe, die seit 1970 von den Sendern der ARD, dem ORF
und dem SRF mit offentlichem Programmauftrag gemeinsam produziert und aus-
gestrahlt wird. Gemeinsam bedeutet dabei nicht, dass Mitarbeitende von jedem
Sender zusammenkommen, miteinander Drehbiicher entwickeln und die Produk-
tion in Auftrag geben. Vielmehr ist jeder Sender fiir die Produktion einzelner ,Tat-
ort‘- Sendungen, die in seinem Sendegebiet handeln, allein verantwortlich. Der
ehemalige WDR-Redakteur Gunther Witte gilt als Vater der ,Tatort‘-Reihe, da er
1969 das Konzept der Sendereihe als Antwort auf die erfolgreichen ZDF-Krimis
entwickelte, und auch viele Jahre der ,Tatort‘-Koordinator der ARD war. Den-
noch ist der ,Tatort‘ nicht allein seine kreative Vision, denn auch als Koordinator
hatte er nicht die Freiheit und Autoritit, die Sendereihe nach seinen Vorstellungen
weiterzuentwickeln. Vielmehr spiegelt sich im ,Tatort® die Struktur des deutschen
Rundfunkmarktes wider: Der Rundfunkmarkt ist regional gegliedert, im Rahmen
des Foderalismus ist Rundfunkpolitik in Deutschland Landersache. Jede Landes-
rundfunkanstalt hat den Auftrag, die Bediirfnisse der Menschen im Sendegebiet
zu bedienen und den kulturellen Besonderheiten Rechnung zu tragen. An den je-
weiligen Standorten stellen die Sender immer auch einen Wirtschaftsfaktor dar, sei
es durch eigene Produktionsstitten oder aber als Auftraggeber fiir die anséssigen
Produktionsfirmen. Die Landesrundfunkanstalten sollen also sowohl kulturelle als
auch okonomische Leistungen fiir ihr Land erbringen. Dariiber hinaus zeigt der
Einbezug des osterreichischen ORF und des Deutschschweizer SRF, dass Sprach-
und Kulturrdume fiir die Betrachtung von Mirkten hiufig wichtiger sind als die
Grenzen von Nationalstaaten.

,NCIS‘ ist eine Krimiserie, die seit dem Jahr 2003 auf dem Network CBS aus-
gestrahlt wird, und mit ,NCIS Los Angeles‘, ,NCIS New Orleans*, ,NCIS Hawai’i*
sowie ,NCIS Sydney* zwischenzeitlich ganze vier Ableger hervorgebracht hat. Zur
Serie sind Biicher, verschiedene Kleidungsartikel, Haushaltsgegenstinde sowie
Video- und mobile Games produziert worden. Die Serie wird von der Produktions-
tochter des Senders (CBS Paramount Network Television) gemeinsam mit der
Firma des Produzenten Donald P. Bellisario hergestellt. Bellisario gilt gemeinsam
mit Don McGill als Schopfer der Serie, die selbst bereits als sogenannter Backdoor
Pilot seiner von 1995 bis 2005 laufenden Krimiserie ,JAG‘ begann. Ein Backdoor
Pilot ist eine spezielle Art von Pilotepisode, die innerhalb einer bestehenden Serie
ausgestrahlt wird, um das Publikum mit den Charakteren und dem Konzept einer
potenziellen neuen Serie vertraut zu machen. Die Sendernetzwerke konnen die
Reaktion des Publikums auf die neuen Charaktere und das Konzept beobachten,
bevor sie eine vollstindige Staffel in Auftrag geben.

Hier zeigen sich Unterschiede beider Mérkte: In den USA sind die Produktions-
kosten oft hoher, und die Netzwerke haben ein groBeres finanzielles Risiko. Ein
Backdoor Pilot kann helfen, dieses Risiko zu minimieren, indem er das Pub-
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likum und die Akzeptanz des neuen Konzepts testet. In Deutschland sind die
Produktionsbudgets oft kleiner, und die Finanzierung erfolgt — wie beim , Tatort® —
hédufig durch Rundfunkbeitrige und Koproduktionen. Es gibt weniger Druck, kom-
merziell erfolgreiche Serien zu produzieren, weshalb der Markt weniger auf neue
Formate wie Backdoor Pilots angewiesen ist.

Amerikanische Zuschauer:innen sind zudem an eine Vielzahl von neuen Serien
gewohnt, die jahrlich auf den Markt kommen. Das Fernsehen in den USA ist stark
wettbewerbsorientiert, was die Netzwerke dazu zwingt, stindig innovative Me-
thoden wie Backdoor Pilots zu nutzen, um neue Hits zu generieren. Die deutsche
Fernsehkultur ist stark durch langlaufende Formate wie den ,Tatort® geprégt, die
regelméBig neue Charaktere und Geschichten innerhalb eines etablierten Rahmens
vorstellen. Zuschauer:innen sind an diese Form der Kontinuitit gewohnt und er-
warten keine stindige Einfiihrung neuer Serien durch Backdoor Pilots.

Die Ableger von ,NCIS‘ wurden von jeweils anderen Autor:innen bzw. Produ-
zent:innen vorgeschlagen und kreiert, die alle bereits vorher an der Produktion von
,NCIS* beteiligt waren. Auch hier spiegelt sich die Struktur des Marktes wider:
Der US-amerikanische Fernsehmarkt ist stark auf Erfolg und Einschaltquoten aus-
gerichtet. Spin-offs von erfolgreichen Serien sind weniger riskant, da sie bereits
eine bestehende Zuschauer:innenbasis und ein bewihrtes Konzept haben. Die Be-
teiligung von bereits etablierten Produzent:innen und Autor:innen an neuen Pro-
jekten stellt sicher, dass die Spin-offs eine gewisse Kontinuitdt und Qualitit bei-
behalten. Der ,Tatort’ nutzt keine klassischen Spin-offs oder Backdoor Pilots,
sondern fiihrt neue Ermittler und Teams innerhalb der bestehenden Serie ein. Dies
spiegelt die stabilere und weniger kommerziell getriebene Struktur des deutschen
Marktes wider.

Dariiber hinaus unterscheiden sich der ,Tatort® und ,NCIS‘ sowie dessen Ab-
leger deutlich, was die Bildésthetik, die Art der Verbrechen und die Art der Polizei-
arbeit angeht, obwohl beide dem Krimigenre zugeordnet werden konnen. Der In-
halt ist somit jeweils auf die Vorlieben des Marktes abgestimmt.

Die kurze Antwort auf die obige Frage lautet also: Deutschland hat den ,Tatort* und
die USA ,NCIS‘, weil sich die Struktur der beiden Mirkte unterscheidet. Jeweils an-
dere Rahmenbedingungen fiihren zu einem unterschiedlichen Verhalten auf Angebots-
und Nachfrageseite, und damit zu unterschiedlichen Marktergebnissen. Diese Unter-
schiede lassen sich mithilfe des Struktur-Verhalten-Ergebnis-Paradigmas erklédren
(Haas & Wallner, 2008; Picard & Russi, 2012), welches nachfolgend zunichst in sei-
ner urspriinglichen Form (Abschnitt 9.1.1) und dann mit seinen Erweiterungen und
Anpassungen (Abschnitt 9.1.2, 9.1.3 und 9.1.4) vorgestellt wird. AnschlieBend werden
Ansitze thematisiert, die Unterschiede im Medienangebot mit kulturellen Unterschieden
(Abschnitt 9.2) und Unterschieden im politischen System (Abschnitt 9.3) erkldren.
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9.1 Das Struktur-Verhalten-Ergebnis-Modell als
Analyserahmen fiir Medienmarkte

9.1.1 Basismodell

Theoretische Basis fiir den Zusammenhang von Angebot und Struktur ist das Struktur-
Verhalten-Ergebnis-Paradigma (SVE) aus der Industrieokonomik (Bain, 1951a, b, 1956;
Mason, 1939, 1949). Die Industriedkonomik geht im Gegensatz zur neoklassischen
Markttheorie nicht vom perfekten Wettbewerb aus. Letzterer bezeichnet ein theoreti-
sches Marktmodell, in dem vollstindige Information vorliegt, zahlreiche Anbieter und
Nachfrager existieren, alle Marktteilnehmer unmittelbar auf Verdnderungen reagieren,
Produkte homogen sind und es keine Marktzugangsbarrieren gibt. Diese idealisierten
Bedingungen fiihren zu einer effizienten Allokation von Ressourcen und verhindern,
dass einzelne Akteure Marktmacht erlangen. In der realen Welt kommen diese idealen
Bedingungen jedoch selten oder nie vor, weshalb die Industriebkonomik reale Markt-
strukturen und das tatsidchliche Verhalten von Unternehmen untersucht, die oft von die-
sen Annahmen abweichen. Dazu beriicksichtigt sie unvollstindige und asymmetrische
Informationen sowie externe Faktoren wie regulatorische Eingriffe, die die Markt-
struktur, das Verhalten der Unternehmen und die Marktleistung beeinflussen. Auch wer-
den Transaktionskosten — also der Aufwand fiir die Anbahnung eines Geschifts — und
Markteintrittsbarrieren beriicksichtigt. Diese Marktunvollkommenheiten werden erfasst
und auf ihre Auswirkungen auf das Verhalten der Marktteilnehmer hin untersucht, und
damit auch, wie das Verhalten wiederum das Marktergebnis prigt.

Ziel von industriebkonomischen Analysen ist es meist, die Allokation (die Verteilung
von Ressourcen) zu optimieren, das hei3t der Gesamtnutzen der Nachfrage fiir die Kon-
sument:innen soll bei minimalem Aufwand optimiert werden. Dies geschieht durch die
Untersuchung und Verbesserung der tatsichlichen Marktstrukturen und des Verhaltens
der Marktteilnehmer, um Effizienz und Gesamtnutzen zu steigern. Betrachtungsebene
ist also jeweils ein ganzer Markt, eine Branche, und nicht ein einzelnes Unternehmen
(das ja auch auf unterschiedlichen Mirkten prisent sein kann) oder gar Produkt. Um die
Leistung des Marktes insgesamt zu optimieren, miissen die Marktteilnehmer:innen ihre
Ressourcen jeweils dort einsetzen (allozieren), wo sie am niitzlichsten sind. Das Modell
wird auch zur Untersuchung von Wettbewerbsmérkten angewendet, um etwa die Frage
zu beantworten, ob der Wettbewerb auf einem bestimmten Markt funktioniert und wie
gewiinscht zu Fortschritt, Innovation und Verteilungsgerechtigkeit fiihrt.

Das Struktur-Verhaltens-Ergebnis-Paradigma aus der Industriedtkonomik eignet sich,
Medienmirkte, das heiflit die Produktion, den Vertrieb und den Konsum von Medien,
zu analysieren. Es geht dabei um die Frage, inwieweit Ressourcen so alloziert sind, dass
Medieninhalte produziert werden, die den Priferenzen von Publikum und Werbung ent-
sprechen. Wichtig ist jedoch, sich zu vergegenwirtigen, dass unterschiedliche Wissen-
schaftsdisziplinen Begriffe unterschiedlich verwenden. Im Kontext der politischen Kommu-
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nikation und Medienpolitik wird Medienstruktur verstanden als ,.the diverse relationships
between media organizations and different actors in upstream and downstream markets and
other social spheres (business, politics, culture, etc.). Over a period of time, these relations
build patterns and help to create the social conditions in which media are produced and con-
sumed* (Kiinzler & Cherry, 2022, S.9). In der Mediendkonomie wird der Strukturbegriff
dagegen sehr viel enger gefasst. Zur Erfassung der Marktstruktur werden insbesondere die
folgenden Indikatoren verwendet:

¢ Anzahl und Marktanteile der Anbieter resp. Nachfrager
e Grad der Produktdifferenzierung

o Kostenstruktur im Markt

e Horizontale Marktkonzentration

Es geht also vor allem um die Frage, wie stark der Wettbewerb in einem Markt aus-
geprigt und wie die Marktmacht verteilt ist. Horizontale Konzentration bedeutet dabei,
dass ein Unternehmen auf einer Wertschopfungsstufe einen hohen Marktanteil hat. In
unserem Beispiel vom Anfang unterscheiden sich der Markt fiir Krimiserien in Deutsch-
land und den USA: Trotz immer neuer TV-Kanile ist die Zahl der Sender in Deutsch-
land wesentlich kleiner, was den Sendern jeweils eine stirkere Position gegeniiber den
Produzent:innen gibt (Goldmedia GmbH & Hamburg Media School, 2023; Zabel, 2009,
S. 243-245). Deutsche Produzent:innen haben schlicht weniger Alternativen als ameri-
kanische, falls sie mit einem Sender als Vertragspartner nicht zufrieden sind. Die Viel-
zahl von groflen Sendernetzwerken (sowie Kabel- und Streaming-Diensten) in den USA
fiihrt andererseits aber auch zu einem hohen Wettbewerb und macht es schwierig fiir
neue Shows, sich durchzusetzen. Neben der Marktkonzentration unterscheidet sich auch
die Kostenstruktur im Markt: Amerikanische Zuschauer:innen haben andere Sehgewohn-
heiten und erwarten aufwendigere Produktionen. Somit ist auch der Kapitalbedarf fiir
Krimiproduktionen in den USA grofler, was die Markteintrittsbarrieren erhoht.

Die Markstruktur hat einen unmittelbaren Einfluss auf das Marktverhalten, das in der
Regel mit folgenden Indikatoren beschrieben wird:

e Preispolitik

e Produktstrategie

e Werbestrategie

e Forschungs- und Innovationstitigkeit
¢ Investitionsentscheide

In einem Markt mit einem hochstandardisierten Produkt, wie z. B. Baubeton, lohnt sich
Werbung im Prinzip nicht. Innovationen sind kaum moglich, das Marktverhalten ist ge-
prigt vom Preiswettbewerb, in dem alle Marktteilnehmer versuchen ihre Kosten zu sen-
ken, um den Preis niedrig zu halten. Bei Medien handelt es sich um ein weit weniger
standardisiertes Produkt (siche Abschnitt 1.1.5), das Verhalten der Marktteilnehmer ist
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entsprechend weniger einheitlich. Ein Sender wie Saz./ kauft vergleichsweise giinstig
die Ausstrahlungsrechte fiir ,NCIS¢, wihrend ARD, ORF und SRF fiir relativ viel Geld
ca. 35 ,Tatort‘-Sendungen pro Jahr produzieren lassen, die ndher an der Lebenswelt des
Publikums sind und zu gesellschaftlichen Fragen Stellung nehmen.

Das Marktergebnis wird aus Perspektive der Industriebkonomik mithilfe ©ko-
nomischer Effizienzindikatoren erfasst:

e Finanzielle Kennzahlen
e Effizienz (technisch, allokativ)
e Fortschritt

Inhaltliche Kriterien, wie sie fiir die Kommunikationswissenschaft relevant sind — also
z. B. der Beitrag des ,Tatort* zur gesellschaftlichen Diskussion — werden im Grund-
modell des SVE-Paradigmas nicht beriicksichtigt. Sat.] trigt in unserem Beispiel also
mehr zur allokativen Effizienz des Marktes bei, denn es nimmt eine Serie ins Programm,
die bereits produziert ist, statt selbst eine neue in Auftrag zu geben. Auch hier unter-
scheidet sich die Medienokonomie von anderen Teildisziplinen der Kommunikations-
und Medienwissenschaft. Das Marktergebnis wird zunéchst rein 6konomisch betrachtet
und nicht, wie etwa bei McQuail (2005), mit Art und Umfang der produzierten Inhalte
gleichgesetzt.

9.1.2 Erweitertes Modell

In der oben beschriebenen Grundform ist das SVE-Paradigma unterkomplex. Riick-
kopplungen, bei denen das Verhalten der Marktteilnehmer auf die Struktur zuritickwirkt
oder das Marktergebnis sukzessive die Markstruktur und das Verhalten beeinflusst, wer-
den nicht beriicksichtigt. Es wird nicht modelliert, wie die Elemente aufeinander wirken,
und der (hédufig virtuelle) Markt wird selbst nicht klar ins Modell integriert. Entsprechend
ist das SVE-Paradigma mit den Jahren weiterentwickelt worden. Es wurden weitere
Theorien und somit Einflussfaktoren miteinbezogen. Aus der Transaktionskostentheorie
(vgl. Williamson, 1979) ist der Indikator ,Grad der vertikalen Integration‘ abgeleitet wor-
den. Hier geht es um die Frage, wie viele Wertschopfungsstufen innerhalb eines Unter-
nehmens angesiedelt sind, oder umgekehrt formuliert, wie stark die Produktion ggf. aus-
gelagert ist. Mit der Theorie vom potenziellen Wettbewerb (,,contestable markets* vgl.
Baumol et al., 1982) wurden ,Marktein- und -austrittsbarrieren® integriert. Dieser Theo-
rie zufolge ist das Marktverhalten ein anderes, wenn die Akteure damit rechnen miis-
sen, dass jederzeit ein neuer Mitbewerber auftauchen kann. In unserem Beispiel sind die
Markteintrittsbarrieren in den USA tendenziell hoher. TV-Sender kaufen kaum einzelne
Sendungen, sondern jeweils Pilotfilme und dann ganze Staffeln. Der Kapitalbedarf ist
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Abbildung 9.1 Erweitertes Marktstruktur-Marktverhalten-Marktergebnis-Paradigma  (Quelle:
Czygan & Kallfafl 2003, S. 293)

damit groBer, und entsprechend ergeben sich Markteintrittsbarrieren fiir diejenigen Pro-
duzent:innen, die nicht in der Lage sind, eine ganze Staffel vorzufinanzieren.
Insbesondere Riickwirkungen und Interdependenzen zwischen den Dimensionen wur-
den explizit ins Modell aufgenommen, denn das Marktergebnis hat ,,nur eine bestimmte
zeitliche Dauer, bevor es durch das (reaktive) Handeln von Rezipienten und Konkur-
renten wieder verdndert wird“ (Altmeppen & Karmasin, 2003, S. 50). Zusitzliche Er-
weiterungen betreffen vor allem die Integration von Grundbedingungen des Angebots
(Rohstoffausstattung, Technologie, Kostenstrukturen) und der Nachfrage (Preiselastizi-
tat, sieche Abschnitt 12.2.1), u.a. Nachfragewachstum, Priferenzausprigungen und
Substitutionsbeziehungen (siehe Abschnitt 3.2), also was zu welchem Preis bei welcher
Konkurrenz nachgefragt wird. Daneben wurden institutionelle Rahmenbedingungen in-
tegriert (Hohe und Struktur von Steuern, Subventionen, Wettbewerbsgesetze, branchen-
spezifische Regulierungen sowie Definition, Vergabe und Schutz der Eigentumsrechte).
Mit diesen Ergiinzungen ldsst sich das SVE-Paradigma wie in Abbildung 9.1 darstellen.

9.1.3 Adaption fiir Medienmarkte

Mit dem erweiterten Modell kann nun beriicksichtigt werden, dass im deutschen und
amerikanischen Markt jeweils andere Grundbedingungen und institutionelle Rahmen-
bedingungen gelten. Mit der Integration von ,branchenspezifischen Regulierungen‘ wird
einigen Besonderheiten der Medien Rechnung getragen, etwa der verfassungsrechtlich
garantierten Meinungs- und Informationsfreiheit oder der niedrigeren Interventions-
schwelle bei der Fusionskontrolle im deutschen Kartellrecht. Diese haben Auswirkungen
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auf die Struktur und das Verhalten der jeweiligen Mirkte. In Bezug auf das Markt-
ergebnis ldsst sich jedoch zunidchst feststellen, dass die iiblichen Indikatoren fiir das
Marktergebnis Medien als rein 6konomische Giiter betrachten. Damit wird die in der
Kommunikationswissenschaft relevante Feststellung, dass Medien auch Kulturgiiter sind
(siehe Abschnitt 1.2), nicht beriicksichtigt. Fiir die Medienokonomie bedarf das Modell
folglich einer weiteren Anpassung, sodass das Marktergebnis als Medienmarktergebnis
verstanden werden kann (Hendriks, 1995). Rein 6konomische Kriterien wie die Effizienz
werden dabei um die Kriterien Freiheit und Vielfalt ergénzt. Die Giite des Marktergeb-
nisses hidngt aus dieser Perspektive also auch davon ab, wie vielfiltig das Angebot ins-
gesamt ist, wie gut zugédnglich der Markt fiir Anbieter und das Publikum ist, und wie
objektiv, das heifit unbeeinflusst von wirtschaftlichen Interessen, journalistische Inhalte
sind.

Auch Haas und Wallner (2008) versuchen in ihrem erweiterten SVE-Modell, den
Spezifika von Medienmirkten besser gerecht zu werden. Sie beziehen sich dabei explizit
auf die Funktionen der Medien fiir die Gesellschaft nach Saxer (1974) und betrachten
das Marktergebnis differenziert nach dessen Leistung fiir die Information (Umweltiiber-
wachung), Korrelation (Meinungsbildung und -abstimmung), Transmission (Vermittlung
von Normen, Werten und Fertigkeiten) und Gratifikation (psychische Stimulation oder
Entlastung) (siche Abschnitt 1.2). Des Weiteren schlagen sie vor, jeweils unterschied-
liche Ebenen der Untersuchung zu beriicksichtigen, also zwischen Makro- (Markt und
Gesellschaft), Meso- (Medienorganisation) und Mikroebene (Medium und Akteur) zu
differenzieren. Dariiber hinaus ist zu beriicksichtigen, dass die meisten Medien auf zwei
verkniipften Mirkten aktiv sind — auf dem Publikums- und dem Werbemarkt (siehe Ka-
pitel 7). Dies schldgt sich zum einen im Marktverhalten nieder, da davon etwa das Preis-
setzungsverhalten bei zweiseitigen Mirkten oder Produktstrategien betroffen sind (Haas
& Wallner, 2008, S. 89).

Neben den von Haas und Wallner (2008) beschriebenen Ebenen sollte auch das
Marktergebnis vor dem Hintergrund der Verkniipfung der Mirkte differenziert betrachtet
werden. Ramstad (1997) bezieht diese Tatsache mit ein und beschreibt das Ergebnis als
unmittelbar durch das Verhalten und mittelbar durch Werbetreibende und Publikum be-
einflusst. All diesen Anpassungen an die Spezifika von Medienmirkten ist gemeinsam,
dass sie zwar der Komplexitdt und den Besonderheiten besser gerecht werden, gleich-
zeitig jedoch eine quantifizierende Analyse insbesondere von Kausalzusammenhingen
erschweren. Hiufig wird das SVE-Paradigma in der Medienokonomie deshalb auch eher
als strukturierender Analyserahmen verstanden (Haas & Wallner, 2008) denn als un-
mittelbar iiberpriifbare Theorie. In einer mehr oder minder angepassten Form wird das
SVE-Modell in einer Vielzahl von Studien zu Medienmirkten angewendet (vgl. z. B.
Altmeppen et al., 2012; Magin & Stark, 2015; Miiller, 2014; Park et al., 2020; Picard,
2006; Wallner, 2007, S. 215-222; Wirth & Bloch, 1995; fiir eine Ubersicht siche Mierze-
jewska, 2018).
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9.1.4 Marktvs. Unternehmen

Wie eingangs bereits erwihnt wurde (siehe Abschnitt 9.1.1), bezieht sich das SVE-Mo-
dell immer auf den Markt als Ganzes. Zwar werden die Unternehmen eines Marktes
untersucht, jedoch ist die Perspektive eine volkswirtschaftliche. Das Marktergebnis soll
demnach nicht in Bezug auf den Gewinn eines Unternehmens bewertet werden, sondern
in Bezug auf die allgemeine Wohlfahrt, also den Beitrag des Unternehmens zur Ver-
besserung des allgemeinen Wohlstands und der Lebensqualitit in der Gesellschaft. In
vielen Studien, die diesen industrieokonomischen Ansatz verwenden, kommt das Markt-
verhalten gar nicht explizit vor. Vielmehr wird ein bestimmtes Marktergebnis direkt auf
eine bestimmte Marktstruktur zuriickgefiihrt. Ab den 1970er Jahren wurde von mehreren
Autor:innen vorgeschlagen, industriedkonomische Theorien und insbesondere das SVE-
Modell auch im strategischen Management auf einzelne Unternehmen oder zumindest
Typen von Unternehmen zu beziehen (Caves & Porter, 1977; Jemison, 1981). An diese
Idee ankniipfend lassen sich auf der Verhaltensebene Unternehmen anhand der Ahnlich-
keit ihrer Strategien zu Gruppen zusammenfassen (Mascarenhas & Aaker, 1989), um
so generische Strategien in einer Branche zu beschreiben. Des Weiteren kann aus der
Marktstruktur beispielsweise abgeleitet werden, wie attraktiv es fiir ein Unternehmen ist,
in einen Markt einzusteigen, mit anderen Unternehmen zu fusionieren (Hopkins, 1987),
das eigene Angebot zu diversifizieren (Singh & Montgomery, 1987) oder zu innovieren
(Teece, 2002).

Diese Anwendung des SVE-Modells auf die strategischen Entscheide einzelner
Unternehmen wurde sukzessive auch auf Medienunternehmen ausgedehnt (Mierze-
jewska, 2018): Lacy und Simon (1993) beschreiben so z. B. den Wettbewerb zwischen
Tageszeitungen in den USA. Chan-Olmsted (1997) wiederum schlédgt vor, mit einem ad-
aptierten SVE-Modell strategische Gruppen zu untersuchen, um so der Tatsache Rech-
nung zu tragen, dass Medienunternehmen hiufig in mehreren Medienteilmérkten aktiv
sind. Medienunternehmen als grenziiberschreitende Akteure in verschiedenen Mirkten
und die Beziehungen zwischen ihren Managementstrategien und den sie umgebenden
Marktstrukturen werden von Altmeppen et al. (2012) analysiert. Miiller (2014) unter-
sucht mithilfe des SVE-Modells systematisch die Rolle und Funktion der Massen-
medien in etablierten Demokratien und misst deren Leistung anhand von strukturellen
Indikatoren (z. B. Medienfreiheit, Medienkonzentration) sowie Inhaltsindikatoren (z. B.
Ausgewogenheit und Umfang der Berichterstattung). Park et al. (2020) verwenden das
SVE-Modell, um zu zeigen, dass die Marktstruktur und Eigentumskonzentration sowie
die Verhandlungstaktiken der Akteure die Haufigkeit und Dauer von Ausfillen bei Ver-
handlungen iiber die Einwilligung zur Weiterverbreitung von Fernsehsendern maf3geb-
lich beeinflussen.

Trotz der Erweiterungen des SVE-Modells und der besseren Anpassung auch an
(Gruppen von) Unternehmen bleibt die Kritik, dass das SVE-Modell nur bedingt ge-
eignet ist, das Marktergebnis im Finzelnen zu erklidren (z. B. McWilliams, 1993).
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Insbesondere stofen sich Kritiker:innen an der Untersuchungseinheit. Im strategi-
schen Management ist die Untersuchungseinheit in der Regel ein Unternehmen, in der
Industriedkonomie eine Branche. Innerhalb einer Branche, so die industriecokonomische
Annahme, sind alle Unternehmen homogen. Im strategischen Management geht man
hingegen davon aus, dass sich Unternehmen innerhalb einer Branche unterscheiden. Auf
das Fallbeispiel 9.1 bezogen heifit das, aus industriedkonomischer Perspektive miissten
sich die TV-Sender und Produktionsfirmen in den USA bzw. in Deutschland jeweils sehr
dhnlich sein. Welche Inhalte (,NCIS* vs. ,Tatort) am Markt verfiigbar sind, sollte damit
weitgehend unabhingig davon sein, welches konkrete Produktionsunternehmen pro-
duziert und welcher konkrete TV-Sender beauftragt und ausstrahlt. Vertreter:innen des
strategischen Managements wiirden nun argumentieren, dass es sehr wohl einen Unter-
schied macht, ob ein Offentlicher Sender (siehe Abschnitt 4.3) oder ein kommerzieller
Sender den Auftrag gibt, und dass es jeweils auf die Ressourcen und Kompetenzen der
involvierten Unternehmen ankommt (siehe Abschnitt 10.2). Dem ist zuzustimmen, doch
entwertet dieses Argument nicht grundsitzlich die Niitzlichkeit des SVE-Modells. Denn
welche Ressourcen einem Unternehmen zur Verfiigung stehen und wie sie diese ein-
setzen, hidngt entscheidend auch davon ab, welcher Ressourcenpool insgesamt in der
Branche vorhanden ist und welche Rahmenbedingungen dessen Nutzung ermoglichen
oder beschrinken. Einen Uberblick iiber die grundsitzlichen Parameter eines Medien-
systems liefert Beck (2018) fiir Deutschland, Kiinzler (2013) fiir die Schweiz und Stein-
maurer (2002, 2009) fiir Osterreich.

Die jeweilige Marktsituation hidngt zudem damit zusammen, wie wichtig die Rolle
von Ressourcen zu einem bestimmten Zeitpunkt fiir den Unternehmenserfolg ist: In einer
Liangsschnittanalyse von iiber 15.000 Unternehmen konnten Bamiatzi et al. (2016) fest-
stellen, dass die Rolle der Branche und des Landes unter ungiinstigen Bedingungen wie
etwa nach der Finanzkrise 2008 abnimmt und die eigenen Ressourcen und Féhigkeiten
des Unternehmens eine groflere Bedeutung fiir die Unternehmensleistung haben.

9.2 Kulturelle Unterschiede als Einflussfaktoren

Unterschiede zwischen Medienmirkten, wie in unserem einleitenden Beispiel zwischen
den USA und Deutschland, lassen sich nicht nur mit 6konomischen Strukturen erkliren.
Auch kulturelle Unterschiede beeinflussen die Nachfrage nach bestimmten Medien-
inhalten. Fiir diese Perspektive liefert die Soziologie wichtige Ansitze, wie z. B. die
»production of culture perspective (Peterson & Anand, 2004). Sie untersucht, wie die
symbolischen Elemente der Kultur von dem System, in dem sie geschaffen, distribuiert,
bewertet, gelehrt und bewahrt werden, geprigt wird, und wie die Kultur selbst die-
ses System wiederum beeinflusst. So liegt z. B. der geringe Erfolg des Talk-Radios im
deutschsprachigen Raum im Vergleich zu den USA nicht nur an der insgesamt niedrige-
ren Anzahl an Radiosendern (Marktstruktur: Anzahl Marktteilnehmer), sondern auch an
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einer anderen Offentlichen Debattenkultur, einer weniger polarisierten Politik und dem
Verstindnis von Religion als Privatsache. Medien sind damit immer auch ein Spiegel der
Gesellschaft, in der und fiir die sie produziert werden. Dies wird insbesondere in der Tra-
dition der ,,television studies® (z. B. Fiske, 1987; Miller & Lockett, 2002; Newcomb &
Hirsch, 1984) oder auch unter dem Schlagwort ,,Medienkultur* (Couldry & Hepp, 2012;
Hepp, 2013) untersucht. Daneben gibt es eine lindervergleichende Rezeptionsforschung,
die sozusagen das Ergebnis der Kulturunterschiede in Nutzungsmustern und -frequen-
zen erfasst (Boomgaarden & Song, 2019; Fletcher & Nielsen, 2017; Hasebrink, 2012).
Fiir die Medientkonomie ist diese Forschung insofern relevant, weil Medien die Eigen-
schaften eines Wirtschaftsgutes und die eines Kulturgutes aufweisen (siehe Abschnitt 1.1
und 1.2). Die Nachfrage nach Kulturgiitern verhilt sich ggf. anders, da die Priferenz-
auspriagung als Grundbedingung der Nachfrage durch die Kultur beeinflusst wird. Die
mit Kulturgiitern verbundenen Externalititen (d. h. die positiven oder negativen Aus-
wirkungen der auf die Kulturgiiter bezogenen wirtschaftlichen Aktivitéit auf unbeteiligte
Dritte) bedeuten hiufig stirkere regulatorische Eingriffe in einen Markt, etwa die in
Europa iibliche Einrichtung von z. B. durch Gebiihren oder Steuern geforderte offentli-
che Medien (siehe Kapitel 4).

Kulturelle Unterschiede konnen aber nicht nur aufseiten der Nachfrage bestehen, auch
im Produktionskontext fithren unterschiedliche Kulturen — hier als Traditionen und Werte
verstanden — zu unterschiedlichem Marktverhalten der Akteure (Schein & Schein, 2017).
Das zeigt sich etwa im Selbstverstidndnis verschiedener Medienberufe (Caldwell, 2008;
Deuze, 2007; Deuze & Lewis, 2013; siehe Kap. 13) oder in der Frage, ob es bestimmte
Medienberufe in einem Markt iiberhaupt gibt. Drehbuchautor:innen in Deutschland ver-
stehen sich beispielsweise traditionell hiufig als Schopfer einer Geschichte. Abgesehen
von Daily Soaps haben entsprechend die meisten deutschen Fernsehproduktionen nur ei-
ne:n Autor:in oder ein kleines Team von Autor:innen. Anders in den USA, wo das Selbst-
verstdndnis von Drehbuchautor:innen hédufig eher das von Textarbeiter:innen ist. Dort
ist es iiblich, dass mehrere Autor:innen bei sogenannten Writers‘-Room-Meetings zu-
sammenkommen und gemeinsam Ideen fiir die Handlung der jeweiligen Produktion ent-
wickeln, auch weil die Beschaffung stirker strukturiert ist und unter groerem Zeitdruck
gearbeitet wird (KrauB3, 2018; Redvall, 2013, S. 131). Dabei spezialisieren sich Autor:in-
nen oft jeweils nur auf einzelne Aspekte wie etwa das Einpflegen von Gags in Dialoge.
In unserem Anfangsbeispiel zeigt sich, dass es fiir den ,Tatort* zwar eine Koordination
gibt, jedoch keine zentrale Person, die im Auftrag des Senders und der Produktions-
gesellschaft das Tagesgeschéft kontinuierlich leitet. Diese Rolle des sogenannten Show-
runners, wie sie Donald P. Bellisario fiir ,NCIS® iibernimmt, ist in Deutschland immer
noch wenig verbreitet. Wenn wir von der ,Rohstoffausstattung* als Grundbedingung des
Angebots im SVE-Paradigma sprechen, beinhaltet dies also auch die Verfiigbarkeit von
Humanressourcen, welche kulturell geprégt sind.
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9.3  Unterschiede im politischen System als Einflussfaktoren

Neben den kulturellen Einfliisssen auf die Grundbedingungen und das individuelle Ver-
halten der Marktteilnehmer stellt die Politik einen wichtigen Einfluss auf die institutio-
nellen Rahmenbedingungen dar. Im SVE-Paradigma wirken die institutionellen Rahmen-
bedingungen auf das Handeln der Marktteilnehmer, aber auch auf die Marktstruktur ein,
etwa wenn Wettbewerbsgesetze die Zahl der Marktteilnehmer beeinflussen. Verschiedene
Autor:innen haben Systematisierungen vorgeschlagen, wie die Medien und das poli-
tische System zueinander in Beziehung gesetzt werden konnen: In einer Pionierarbeit
der 1950er Jahre stellen Siebert et al. (1956) dabei die Frage an den Anfang, was die
Aufgabe der Medien sein soll, ob also die Medien z. B. eher als Diener des Staates, als
Kontrolle der Regierung oder als Forum verstanden werden sollen. Daraus leiten sie vier
unterschiedliche Typen von Mediensystemen ab, die sich jeweils in Bezug auf die Frage,
wer Medien besitzen darf, und wie sie ggf. durch den Staat kontrolliert werden, unter-
scheiden.!

Aufbauend auf der Tradition der vergleichenden Medienforschung erweitern Hallin
und Mancini (2004) diese durch eine empirisch fundierte Analyse westlicher Demo-
kratien mithilfe eines historisch-institutionellen Ansatzes. Sie entwickeln drei Idealtypen
von Mediensystemen — Polarized Pluralist, Democratic Corporatist und Liberal — und
beriicksichtigen historische, politische und kulturelle Kontexte. Aktuellere Analysen be-
riicksichtigen den Wandel von Mediensystemen aufgrund der Digitalisierung (vgl. Hallin
& Mancini, 2017) und finden leicht abweichende Modelle (z. B. Briiggemann et al.,
2014; Humprecht et al., 2022). Derlei Systematisierungen erleichtern das Verstidndnis
der politischen Einfliisse auf die institutionellen Rahmenbedingungen, die sich wiede-
rum auf die Marktstruktur und das Marktverhalten im SVE-Modell auswirken (siehe Ab-
bildung 9.1).

Zumindest in Demokratien ist der staatliche Einfluss auf die Medien weitgehend auf
die Strukturebene beschrinkt, wodurch Verhaltensoptionen fiir Akteure abgesteckt und
somit indirekt Medieninhalte beeinflusst werden (Puppis, 2023). Indirekt kann auch

'Das Autoritarismus-Modell sieht die Presse als ein Instrument zur Unterstiitzung der Regierungs-
politik mit starker Kontrolle und eingeschrinkter Pressefreiheit. Das Liberalismus-Modell be-
tont die Pressefreiheit und die Rolle der Medien als Wachhund der Demokratie. Medien sind hier
privatwirtschaftlich organisiert. Das Sozialverantwortungsmodell hebt zusitzlich die Pflicht der
Medien hervor, als Forum fiir soziale Konflikte zu fungieren, und sieht neben privatwirtschaft-
lichen auch offentliche Medien vor. Das Kommunismus-Modell schlieBlich beschreibt Medien als
staatlich kontrollierte Werkzeuge zur Verbreitung kommunistischer Ideologie und zur Foérderung
staatlicher Ziele, ohne Pressefreiheit. Diese vier Modelle — autoritir, liberal, sozialverantwortlich
und kommunistisch — reflektieren die Medienlandschaft der Mitte des 20. Jahrhunderts aus US-
amerikanischer Sicht. Die damalige ,The U.S. and the Rest‘-Perspektive ist ein Produkt ihrer Zeit
und der politischen Umstéinde, sie gilt inzwischen als tiberholt (fiir eine Einordnung vgl. Esser &
Hanitzsch, 2012; Hardy, 2012).
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Einfluss auf die Grundbedingungen genommen werden. Ein direktes Einwirken auf das
Marktergebnis, also die Inhalte, wiirde allerdings einer Zensur gleichkommen und ist
entsprechend verfassungsrechtlich in den meisten Demokratien nicht zuléssig.

Bei der Regulierung des Marktzugangs kann z. B. festgelegt werden, dass ein 6ffentli-
cher Anbieter gegriindet wird oder dass kommerzielle Anbieter sich lizenzieren miissen.
Durch die Regulierung des Medieneigentums soll die Konzentration kontrolliert werden
(siche Abschnitt 6.5). Da angenommen wird, das Eigentiimervielfalt auch inhaltliche
Vielfalt nach sich zieht (Napoli, 2001), soll so verhindert werden, dass ein Anbieter zu
viel Macht auf dem Meinungsmarkt bekommt. Aus dhnlichen Griinden wird in vielen
Liandern auch verhindert, dass in einem geographischen Markt Presse, TV und Radio
zum selben Unternehmen gehoren (Doyle, 2002, 2014, 2015).

Auf der Verhaltensebene kann die Politik bestimmte Vorgaben machen, die die unter-
nehmerische Freiheit beschrinken, mit dem Ziel einen Mehrwert fiir die Gesellschaft
zu erreichen. Zu nennen wiren in diesem Kontext z. B. Regelungen, die einem TV-An-
bieter vorschreiben, dass ein bestimmter Anteil an Sendungen aus einheimischer Produk-
tion stammen muss. Auch die Regulierung der Distribution und der Infrastruktur fillt in
diesen Bereich, bei der in der Regel das Ziel darin besteht, allen Marktteilnehmern die-
selben Moglichkeiten einzurdumen. Preis- und Absatzstrategien, die bestimmte Anbieter
diskriminieren, sollen verhindert und die Verbreitung von gesellschaftlich wiinschens-
werten Angeboten gefordert werden. Sogenannte Must-Carry-Regeln sind gesetzliche
Bestimmungen, die bestimmten Plattformbetreibern, insbesondere Kabelnetzbetreibern,
vorschreiben, bestimmte Fernseh- und Radioprogramme in ihr Angebot aufzunehmen
und zu verbreiten. Dadurch soll sichergestellt werden, dass wichtige 6ffentliche, gemein-
niitzige oder lokale Programme eine breite Offentlichkeit erreichen kénnen, unabhiingig
von wirtschaftlichen Erwidgungen der Netzbetreiber.

Ein Einfluss auf die Grundbedingungen eines Marktes ist insbesondere auf der An-
bieterseite moglich, indem die Medienfinanzierung reguliert wird. So kdnnen beispiels-
weise Ressourcen wie etwa Fordergelder bereitgestellt werden. Durch die Auswahlver-
fahren der Forderinstitutionen kann mittelbar auch auf die Inhalte eingewirkt werden.
Im deutschen Filmforderungsgesetz heilit es z. B., dass solche Filmvorhaben gefordert
werden konnen, die geeignet erscheinen, die Qualitét des deutschen Films zu verbessern
(§ 1 Abs. 1 und § 59 Abs. 1 FFG). Aber auch jenseits formalisierter Filmforderung sind
Einfliisse moglich: Wenn amerikanische Produktionen wie ,NCIS‘ umfangreiche Requi-
siten von der Polizei — oder im Filmbereich hédufig auch schweres Gerit der Armee — be-
notigen, so wird ihnen diese Produktionsbeistellung vermutlich nur dann gewihrt, wenn
die Institution, ihre Arbeit und ihre Ziele in einem guten Licht dargestellt werden (Ma-
scaro, 2004; Wasson & Grieveson, 2018, S. 27).

Im erweiterten SVE-Modell (wie in Abbildung 9.1 dargestellt) gibt es keine Riick-
kopplung von der Struktur, dem Verhalten oder dem Ergebnis zuriick zu den institu-
tionellen Rahmenbedingungen. Mittelbar sind aber durchaus Riickwirkungen zu ver-
muten: Wenn sich aus Struktur und Verhalten Marktergebnisse entwickeln, die ge-
sellschaftlich nicht wiinschenswert sind, wird die Politik gewillt sein, die institutionellen
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Rahmenbedingungen anzupassen. Das kann z. B. bedeuten, dass einer abnehmenden Viel-
falt durch hohe Konzentration durch Regulierungen entgegengetreten wird, die der Kon-
zentration Einhalt gebieten soll.

9.4 Zusammenfassung

Die Differenzen im Medienangebot zwischen unterschiedlichen Mirkten lassen sich
okonomisch, kulturell und politisch erkldren. Sowohl das politische System als auch die
kulturell geprigten Muster der Nachfrage haben einen Einfluss auf das Medienangebot.
Ein hilfreicher Analyserahmen fiir die Untersuchung des Medienangebots stellt das ad-
aptierte SVE-Modell aus der Industriekonomik dar. Darin wird angenommen, dass die
Grundbedingungen der Nachfrage und des Angebots die Struktur eines Marktes beein-
flussen. Die Struktur wiederum beeinflusst eingebettet in die institutionellen Rahmen-
bedingungen das Verhalten der Akteure im Markt. Das Marktverhalten beeinflusst das
Marktergebnis, also das Medienangebot. Marktergebnis und -verhalten wirken schlief3-
lich auch zuriick auf die Struktur des Marktes.

Fragen zu Selbstlernkontrolle

1. Warum werden im Rahmen des SVE-Modells Grundbedingungen und institutio-
nelle Rahmenbedingungen nicht als Teil der Marktstruktur verstanden?

2. Welche Erweiterungen des generischen SVE-Modells sind notwendig, um den An-
satz fiir die Analyse von Medienmirkten fruchtbar zu machen?

3. Wo lassen sich kulturelle Unterschiede im SVE-Modell verorten?

4. Warum gibt es im erweiterten SVE-Modell keine Verbindung zwischen den institu-
tionellen Rahmenbedingungen und dem Marktergebnis?

5. Wie unterscheidet sich die industriedkonomische Ansicht von der Perspektive des
strategischen Managements beziiglich Unternehmen in einer Branche?
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(S.382-399). Routledge. https://doi.org/10.4324/9780203149102-27
Hasebrink gibt einen Uberblick der vergleichenden Mediennutzungs-
forschung und zeigt damit jeweils die Grundbedingungen der Medien-
nachfrage auf.
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bietet der Beitrag von Puppis et al. (2007) in diesem Band.

e Bamiatzi, V., Bozos, K., Cavusgil, S. T. & Hult, G. T. M. (2016). Revisiting the
firm, industry, and country effects on profitability under recessionary and
expansion periods: A multilevel analysis. Strategic Management Journal,
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Wertschopfungskette, Arbeitsteilung, Outsourcing, Projektnetzwerk, Ressourcenansatz
»-Make or buy?“ ist eine Grundfrage, die sich alle Medienunternehmen stellen miis-
sen. Ist es besser, vertikal integriert (siche Abschnitt 6.2) Produktion und Distribution
im eigenen Unternehmen zu kombinieren, oder sich jeweils auf die Wertschopfungsstufe
zu konzentrieren, die man besonders gut beherrscht, und alles andere iiber den Markt
einzukaufen? Noch zur Jahrhundertwende unterschied Mast (1999, S. 107-108) zwi-
schen Producer Broadcasting, bei dem die Produktion innerhalb der Sender realisiert
wird, und Publisher Broadcasting, also einem Herausgeber-Modell, bei dem die Sen-
der die Inhalte einkaufen oder in Auftrag geben. Offentliche Sender, so Mast damals,
wiirden das Producer Broadcasting bevorzugen, denn nur durch die Kontrolle iiber die
Produktionsprozesse konnten sie ihrem Programmauftrag in Bezug auf Vielfalt, Qualitit,
die Berticksichtigung von Minderheiten etc. gerecht werden. So liefe sich auch erkliren,
warum die oOffentlichen Sender eigene Produktionsfirmen als Tochtergesellschaften
aufgebaut (z. B. Studio Hamburg, Bavaria Film, ZDF Studios) oder ihre Produktions-
abteilung in eigene Tochtergesellschaften ausgegliedert (z. B. fpc als Tochter der SRG
SSR, der Schweizerischen Radio- und Fernsehgesellschaft) haben. In der Programm-
realitdt heute zeigt sich jedoch, dass auch die offentlichen Sender einen GroBteil ihres
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Programms bei unabhéngigen Produzent:innen oder Rechtehindlern beziehen, und dass
umgekehrt die Tochterfirmen der 6ffentlichen Sender auch Programme fiir kommerzielle
Sender herstellen. Die Unabhingigkeit der Produktionsfirmen sollte jedoch nicht iiber-
schitzt werden. In Deutschland sind 2022 iiber die Hélfte (56 %) der Sendeminuten in
700 senderunabhingigen Produktionsfirmen entstanden. Im Vergleich sind nur 10 % der
Unternehmen im Jahr 2022 mit TV-Sendern verflochten gewesen, haben aber einen An-
teil von 44 % des Produktionsvolumens beigesteuert. Die senderunabhéngigen Firmen
sind im Durchschnitt wesentlich kleiner als die sendereigenen und haben jeweils einen
geringeren Programmoutput (Goldmedia GmbH & Hamburg Media School, 2023). So
besteht auch bei formaler Unabhingigkeit oft eine starke Abhédngigkeit vom Sender als
dominantem Auftraggeber. Die Gleichsetzung von vertikaler Integration und Kontrolle
scheint so also nicht giiltig zu sein. Vielmehr hat sich zwischen der Inhouse-Produktion,
also der Produktion vollstindig durch unternehmenseigene Abteilungen, und dem Ein-
kauf von fertigen Inhalten die Netzwerkproduktion als Zwischenldsung etabliert, welche
geeignet scheint, die Spezifika der Medienbranche zu adressieren.

Um die Frage zu beantworten, warum bzw. wann Medien ihre Inhalte nicht selbst
produzieren, werden wir im Folgenden auf drei Aspekte eingehen. Zunéchst werden wir
die Wertschopfungskette als Analyserahmen fiir arbeitsteilige Prozesse vorstellen und
dabei erortern, warum ein lineares Modell der Wertschopfung nicht mehr ausreichend
ist (Abschnitt 10.1). AnschlieBend werden wir das Konzept der Kernkompetenzen ein-
fiihren und damit die Frage adressieren, welche Ressourcen auf welcher Stufe der Wert-
schopfung jeweils wichtig sind (Abschnitt 10.2). Die Koordinationsform Projektnetz-
werk stellt eine Moglichkeit dar, Ressourcen in der Medienproduktion organisations-
tibergreifend zu kombinieren, und wird in Abschnitt 10.3 besprochen. Dabei wird auch
auf die internationale Arbeitsteilung eingegangen. Zum Abschluss kommen wir dann
noch einmal auf die Einflussfaktoren in der Make-or-Buy-Entscheidung zuriick (Ab-
schnitt 10.4) und beantworten die Kapitelfrage (Abschnitt 10.5).

10.1 Wertschopfungskette

Das Konzept des Mehrwerts stammt aus der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung, in
der es verwendet wird, um den Beitrag einer Branche zum Bruttoinlandsprodukt, also
zur Wertschopfung der Volkswirtschaft, zu messen. Um den Mehrwert, also die Leistung
der Medienbranche zu analysieren, miissen der Medienmarkt klar abgegrenzt (siche Ab-
schnitt 3.2) und die Beziehungen zu vor- oder nachgelagerten Mirkten festgelegt wer-
den. Diese Unterteilung in aufeinanderfolgende Mirkte beschreibt eine Arbeitsteilung
auf Branchenebene. In der Betriebswirtschaft spricht man von der Wertschopfungskette.
Das Konzept geht auf Porter (1985) zuriick, der damit zunéchst klar abgrenzbare Tatig-
keiten innerhalb eines Unternehmens als Wertschopfungsstufen beschrieben hat, also
z. B. Eingangslogistik, Produktion, Ausgangslogistik, Marketing und Kundenservice.
Die Produkte des Unternehmens durchlaufen jede Stufe und gewinnen dabei jedes Mal
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an Wert. Beim Durchlaufen der gesamten Wertschopfungskette gewinnt das Produkt
insgesamt mehr an Wert als die Summe der einzelnen Stufen. Urspriinglich war das
Konzept vorgesehen, um einzelne Unternehmenseinheiten zu strukturieren. Sukzessive
wurde es auch fiir die unternehmensweite strategische Planung eingesetzt, und schlie3-
lich zur Analyse ganzer Branchen und deren Veridnderungsprozesse herangezogen. Dazu
wurde das urspriingliche Konzept iiber die Grenzen der einzelnen Unternehmung aus-
geweitet, um Lieferketten und Firmennetzwerke in einem Wertschopfungssystem zu ana-
lysieren.

In gewissem Sinne ist die Wertschopfungskette auch ein Werkzeug zur Abgrenzung
der Mirkte (siehe Abschnitt 3.2), denn alle Unternehmen auf einer Wertschopfungsstufe
konkurrieren miteinander, unabhingig davon, ob sie ggf. auch noch auf anderen Wert-
schopfungsstufen aktiv sind. Die Wertschopfungskette kann auch zur Analyse von Ge-
schiftsmodellen verwendet werden, da sie die Schnittstellen zwischen den verschiedenen
Stufen von der Idee bis zur Rezeption definiert. Fiir Wertschopfungsketten in der
Medienbranche kann in der Regel nicht das urspriingliche Konzept mit Eingangslogistik,
Produktion, Ausgangslogistik, Marketing, Kund:innenservice und den {iibergreifenden
Unterstiitzungsaktivititen Infrastruktur, Personalwirtschaft, Technologieentwicklung und
Beschaffung verwendet werden. Sowohl die Inputfaktoren als auch der Output sind meist
immateriell, sodass Begriffe aus der Warenwirtschaft nur bedingt passen. Zusitzlich wird
die Struktur durch die Dualitit der Medien als Inhalte- und Werbetriger verkompliziert,
da bis zur Konfektionierung Inhalt und Werbung getrennt entstehen (Wirtz, 2023).

Fiir traditionelle Mediengattung lie8 sich jeweils eine eigene Wertschopfungskette
mit allenfalls geringen Uberlappungen zwischen diesen Kategorien darstellen. Aktu-
ellen Strukturen der Medienentwicklung, -produktion und -distribution kennen diese
strikten Grenzen nicht mehr. Technische und organisatorische Verinderungen legen eine
gattungsiibergreifende generische Wertschopfungskette nahe (sieche Abbitt 10.1).

Der technische Fortschritt erlaubt es, einzelne Stufen der Wertschopfungskette zu
iberspringen oder grundsitzlich iiberfliissig zu machen. Wo in einem Verlag friiher
die Seiten zunichst gesetzt und die Druckvorstufen erstellt werden mussten, erfolgt
dies heute im Content-Management-System der Redaktion und kann mehr oder weni-
ger direkt an die Druckstrafle gesendet werden. Je nach Mediengattung sind bestimmte
Stufen gar nicht (mehr) nétig, so brauchen Radio und Fernsehen seit jeher keine Ver-
vielfdltigung. Mittlerweile brauchen dies auch andere Gattungen nicht mehr zwingend.

N " Konfektio- Verviel- "
Konzeption > Beschaffung Produktion nierung > faltigung > Verteilung > Nutzung

 Autoren:innen « Einkaufsabteilung « Produzent:iinnen < Redaktion * Druckerei * Netzbetreiber + Konsument:innen
« Grafiker:innen * Werbeakquisition + Studios « Beratung » Kopierwerk « Handel « Unternehmen
« Kreativagenturen + Archive « Werbeplatzierung « Logistik

« Einkaufsabteilung

Abbildung 10.1 Generische Wertschopfungskette in der Medienbranche mit Beispielen (Quelle:
Siegert und von Rimscha, 2013, S. 133)
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Fiir Musik, die iiber das Internet gestreamt wird, ist keine Reproduktion von CDs er-
forderlich. Wenn die Musiker den Vertrieb ihrer Werke via Internet selbst organisie-
ren, liberspringen sie den Schritt der Beschaffung (durch den Musikverlag/das Label)
und integrieren die Produktion. Wenn der Vertrieb iiber die eigene Webseite lduft statt
tiber Plattformen wie Bandcamp, konnen sie sogar noch den Schritt der Konfektionie-
rung auslassen. Diese Beispiele zeigen, dass mit der Digitalisierung und insbesondere
der Konvergenz traditionelle Wertschopfungsketten im Medienbereich infrage ge-
stellt worden sind, und die Analyse der Mirkte komplexer geworden ist. In Bezug auf
die — noch anhaltende — Konvergenz der Medien zeigt sich, dass Wertschopfungsstufen
aufgebrochen (unbundling) und einzelne Aktivititen neu kombiniert werden. Dabei
sind die Wertschopfungsketten der vormals getrennten Branchen Telekommunikation,
Informationstechnik, Medien und (E-)Commerce fallweise zusammengewachsen (Wirtz,
2001). Die Inhaltsproduktion und Aggregation aus der Wertschopfungskette der Medien
wird um Services und Ubertragungstechniken aus der Telekommunikation erginzt. Die
Hardwareproduktion aus der Informationstechnik und der Service aus dem Handel er-
moglichen erst den Weg zu den Kund:innen.

Die Wertschopfungskette als unidirektionaler, linearer Prozess, bei dem immer eine
Stufe abgeschlossen sein muss, bevor die nichste begonnen werden kann, wird den
verdnderten Marktstrukturen nicht mehr vollstindig gerecht. Die Produktion von inter-
aktiven Medien beispielsweise ist nicht abgeschlossen, wenn diese zu den Konsu-
ment:innen gelangen. Je nach Ergebnis der Interaktion werden einzelne Wertschopfungs-
stufen erneut durchlaufen oder zusitzliche noétig. Das kann z. B. bedeuten, dass bei
einem Spiel Daten aus dem Internet nachgeladen werden oder ein:e Journalist:in auf
der Basis von Kommentaren von Leser:innen ein Update zu einem Artikel verfasst. Ent-
sprechend ist das Konzept der Wertschopfungskette zum Teil auch durch das Konzept
des Wertschopfungsnetzwerks ersetzt worden, bei dem ein Produkt viele Wege durch ein
nicht immer lineares Netzwerk aus Verbindungen zwischen Lieferanten, Unternehmen
und Kund:innen nehmen kann (allgemein siehe Hess & Matt, 2013; Ricciotti, 2020; fiir
Spielfime siehe von Rimscha & Ehrlich, 2022; fiir Musikwirtschaft und Journalismus
siche Winter & Buschow, 2017). Die verlidngerten und komplexeren Wertschopfungs-
strukturen bringen zwar neue Moglichkeiten fiir die Marktteilnehmer, bedeuten aber
auch eine Fragmentierung und Externalisierung von Produktionsprozessen sowie neue
Intermedidre und Konkurrenten (Kleis Nielsen & Ganter, 2018; Poell et al., 2022; siehe
auch Abschnitt 3.4).

10.2 Ressourcen

Die Forschungstradition des Ressourcenansatzes (Resource-based view, RBV) geht
davon aus, dass sich nachhaltige Wettbewerbsvorteile aus den Ressourcen einer Organi-
sation ergeben (Wernerfelt, 1984). Im Gegensatz zum Struktur-Verhalten-Ergebnis-Para-
digma (Market-Based View; siehe Abschnitt 9.1) sind aus dieser Perspektive nicht allein
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die Marktstruktur und die Rahmenbedingungen handlungsleitend, vielmehr wird das
Verhalten eines Unternehmens von seinen Ressourcen wesentlich mitbestimmt. Zugleich
legt das Unternehmen durch seine Aktivititen fest, welche Ressourcen geschaffen oder
erhalten werden. Anders als im alltdglichen Gebrauch ist der Begriff der Ressource dabei
wesentlich weiter zu verstehen. Es geht nicht allein um Rohstoffe; diese gelten vielmehr
als Inputfaktoren, die prinzipiell allen Marktteilnehmern zu Verfiigung stehen und damit
nicht geeignet sind, einen Wettbewerbsvorteil zu generieren. Speziellere physische Res-
sourcen und Arbeitskraft konnen jedoch sehr wohl Wettbewerbsvorteile sein. Daneben
bezieht sich der Ansatz vor allem auch auf immaterielle Ressourcen wie Fihigkeiten,
Wissen, Routinen, Reputation etc. (Barney, 1991; Chatterjee & Wernerfelt, 1988; Por-
ter, 1991). Aus Perspektive des RBV miissen Ressourcen vier Eigenschaften erfiillen, um
Nutzen zu stiften: Sie miissen 1) einen Wert haben, 2) knapp sein, 3) schwer zu imitieren
sein, und 4) sollten keine Substitute verfiigbar sein.

In der Literatur findet sich eine Vielzahl von Systematisierungsversuchen, wie sich
Ressourcen bzw. Kompetenzen kategorisieren lassen (fiir Meta-Analysen vgl. D’Oria
etal., 2021; Nason & Wiklund, 2018; fiir eine Ubersicht der wichtigsten Autor:innen
vgl. von Rimscha, 2010, S. 47-48). Denkbar ist beispielsweise, Ressourcen in physi-
sche, Human- und Kapital-Ressourcen (Barney, 1991) zu unterteilen, sowie finanzielle,
technologische und Reputationsressourcen zu unterschieden (Grant, 1991). Im Kontext
der Medienbranche ist die Systematisierung von Miller und Shamsie (1996) besonders
einflussreich, die sich vor allem auf das Kriterium der Imitierbarkeit bezieht. Die Auto-
ren argumentieren, dass imitierbare Ressourcen von vornherein weniger werthaltig sowie
weniger knapp sind, und die Frage nach der Substituierbarkeit irrelevant wird. Diese Per-
spektive ist fiir den Medienbereich wichtig, da sie es erlaubt, Ressourcen auch dort zu
identifizieren, wo die Durchsetzung von Eigentumsrechten schwerer moglich ist, also
etwa im Kontext der Produktion von Medieninhalten, bei denen die AusschlieBbarkeit
vom Konsum und die Rivalitidt im Konsum (siehe Abschnitt 1.1.1) nicht gegeben sind.
Information kann nicht als nachhaltiger Wettbewerbsvorteil verstanden werden, denn
sobald die Information publiziert ist, steht sie auch allen Konkurrenten zur Verfiigung.
Somit kann Information nur ein Zeitvorteil sein. Der Zugang zu Informationsquellen
kann dagegen durchaus eine schwer imitierbare Ressource darstellen und damit nach-
haltig eine iiberdurchschnittliche Rendite im Vergleich zur Konkurrenz bieten.

Grundsitzlich kann sich die Nicht-Imitierbarkeit aus zwei Eigenschaften ableiten:
Ressourcen lassen sich einerseits durch Eigentumsrechte schiitzen, wie sie in Vertrigen,
Urkunden oder Patenten festgelegt werden, andererseits aber auch durch exklusives
Wissen. Wenn die Konkurrenz also nicht weil3, wie Prozesse oder Fihigkeiten imitiert
werden konnen, sind diese ebenfalls vor Nachahmern bewahrt. Somit kénnen eigentums-
und wissensbasierte Ressourcen unterschieden werden (Miller & Shamsie, 1996, S. 521—
523).

Eigentumsbasierte Ressourcen sind der Konkurrenz bekannt und konnten ggf. sogar
imitiert werden, sie genie3en jedoch einen rechtlichen Schutz, der Imitationen unzulissig
macht und sanktioniert. Solche Ressourcen bieten so lange einen Wettbewerbsvorteil,
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wie der Rechtsschutz besteht oder Verdnderungen der Marktbedingungen oder der Nach-
frage die Ressource entwerten. Konkurrenten, die die Ressource auch nutzen wollen,
miissen beim Eigentiimer Lizenzen erwerben, die den Wert der erwarteten zukiinftigen
Umsitze widerspiegeln. Beispielsweise konnte ein TV-Sender oder Streamingdienst die
Rechte an allen populdren Serien aufkaufen. Jede fiir sich genommen stellt einen Wert
dar. Der Konkurrenz bleiben nur noch die Rechte an weniger populdren Serien, also an
minderwertigen Substituten. Das Beispiel zeigt, dass eigentumsbasierte Ressourcen zwar
einen guten Schutz vor der Konkurrenz bieten, sie aber auch relativ schnell obsolet wer-
den konnen, etwa wenn die Nachfrage sich verédndert, da z. B. andere Inhalte populirer
werden.

Wissensbasierte Ressourcen sind der Konkurrenz héufig gar nicht bekannt, zumindest
ist ihr Wirken nicht offensichtlich. Sie sind schwerer fassbar, und ihr Einfluss auf die
Produkte oder Dienstleistungen ist nicht immer erkennbar. Wenn das Produkt bekannt
ist, muss damit nicht notwendigerweise klar sein, welche technischen, kreativen oder
kollaborativen Fihigkeiten im Produktionsprozess wichtig sind. Der Wettbewerbsvor-
teil ergibt sich also daraus, dass nicht offenkundig ist, woraus er konkret entsteht (einen
Uberblick, wie diese "casual ambiguity" definiert und genutzt werden kann, bieten Mcl-
ver & Lengnick-Hall, 2018). Im Gegensatz zu eigentumsbasierten Ressourcen erlauben
es wissensbasierte Ressourcen weniger, den Markt iiber die Inputfaktoren zu kontrollie-
ren. Vielmehr geben sie den Unternehmen die Féahigkeit, ihre Produkte den Marktbediirf-
nissen anzupassen. Wissensbasierte Ressourcen konnen besser vor Imitation geschiitzt
werden. Prinzipiell ist denkbar, dass sich die Konkurrenz das Wissen und die Fihigkeiten
ebenfalls aneignet, dies aber nur mit Zeitverzug. Der Wissensvorsprung kann somit ggf.
erst ausgeglichen werden, wenn der Markt sich so verdndert hat, dass mittlerweile neue
wissensbasierte Ressourcen vorteilhaft wiren. Im Gegensatz zu eigentumsbasierten Res-
sourcen konnen sie auch bei verdanderlichen Marktverhéltnissen niitzlich bleiben, denn
Wissen oder Kompetenzen lassen sich prinzipiell vielseitig einsetzen und auch auf
neue Herausforderungen anwenden. Und nicht zuletzt konnen wissensbasierte Ressour-
cen auch genutzt werden, um eigentumsbasierte Ressourcen zu entwickeln oder zu be-
schaffen.

Beide Typen von Ressourcen lassen sich weiter differenzieren, und zwar in Elemente,
die eigenstindig als Ressource gelten konnen, und solche, die nur systemisch, also in
Kombination mit anderen Elementen, eine Ressource darstellen (Black & Boal, 1994,
Brumagin, 1994; Landers & Chan-Olmsted, 2004; Miller & Shamsie, 1996). Eigen-
standige eigentumsbasierte Ressourcen sind z. B. Eigentumsrechte oder die vertragliche
Verfiigung tiber rare und werthaltige Inputfaktoren, Einrichtungen, Standorte oder auch
Patente. Eigenstindige eigentumsbasierte Ressourcen stellen unabhingig von anderen
Elementen einen Vorteil dar, jedoch konnen mehrere Ressourcen dieses Typs aufaddiert
werden. Bei systemischen eigentumsbasierten Ressourcen ergibt sich der Wettbewerbs-
vorteil aus der Synergie der Kombination. Es geht also nicht um die einfache Addition
von Ressourcen, sondern darum, ein bestehendes System zu erweitern und niitzlicher zu
machen. Die vertikale Integration von Produktions- und Distributionsinfrastruktur kann
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so eine systemische Ressource sein. Mit dem Zukauf eines weiteren Distributors bei-
spielsweise wird dieses System noch niitzlicher. Auch systemische eigentumsbasierte
Ressourcen sind vor allem in stabilen Marktumgebungen von Vorteil, denn in solchen
Kontexten kann besser geplant werden, welches System niitzlich ist und wie es verstarkt
werden kann.

Auch bei wissensbasierten Ressourcen lassen sich diskrete, also eigenstindige, und
systemische Ressourcen unterscheiden. Im ersten Fall geht es beispielsweise um spezi-
fische technische oder kreative Fihigkeiten. Der Wert dieser Ressourcen ist fiir Wett-
bewerber oft schwer einzuschitzen, da von aulen nicht klar ist, welchen Beitrag diese
Fahigkeiten zum Produkt leisten. Die Konkurrenz weil3 also gar nicht, welche Kompe-
tenz sie sich einkaufen oder imitieren miisste, um im Wettbewerb gleichzuziehen. Dies
kann freilich auch ein Problem fiir die Besitzer einer solchen Ressource sein, denn ggf.
ist selbst innerhalb des Unternehmens nicht klar, worauf ein Vorteil basiert (Konlechner
& Ambrosini, 2019). Wissensbasierte diskrete Ressourcen konnen ebenfalls aufaddiert
werden. Systemische wissensbasierte Ressourcen ergeben sich nicht aus einzelnen
Fahigkeiten, sondern aus Meta-Féhigkeiten wie z. B. dem Geschick, immaterielle Inputs
in einer Teamarbeit zu integrieren oder zu koordinieren (Beispiele fiir Meta-Féahigkeiten
im Kontext des Managements finden sich in Bourantas & Agapitou, 2016). Auch hier
ist die Imitierbarkeit begrenzt, denn bei systemischen Wissensressourcen ist die Wirkung
ebenso wenig offensichtlich. Dazu kommt, dass diese Ressourcen meist nicht kurzfristig
geplant und aufgebaut werden kénnen, sondern vielmehr in der Abfolge von mehreren
erfolgreichen Projekten entstehen und wachsen (Prahalad & Hamel, 1990). Systemi-
sche Wissens-Ressourcen als Meta-Ressourcen sind besonders in verdnderlichen Markt-
umgebungen niitzlich, da sie eine grundsitzliche Anpassungs- und Problemlésungs-
kompetenz darstellen und nicht nur ein spezifisches Problem losen. Entsprechend kann
man hier von dynamischen Fahigkeiten (dynamic capabilities, Laaksonen & Peltoniemi,
2018; Teece, 2007) sprechen.

Die Medienbranche zeichnet sich dadurch aus, dass viele Kompetenzen als Branchen-
kompetenzen gelten miissen und nicht an ein bestimmtes Unternehmen gebunden sind.
Durch die projektbasierte Produktion gehen der Fiihrung eines Projekts bei dessen Ab-
schluss Kompetenzen verloren, die innerhalb dieser Projektproduktion aufgebaut wur-
den. Selten konnen Prozesse, wie etwa im Maschinenbau, patentiert werden. Ein Pro-
duzent, der fiir einen Film eine Kamerafrau anstellt, ermoglicht dieser im Laufe der
Dreharbeiten, eine bestimmte Art der Kamerafiihrung oder Lichtsetzung auszuprobieren
und zu optimieren. Das Wissen, wie diese Technik umgesetzt wird oder wie eine Licht-
stimmung einfach erzielt werden kann, verbleibt aber nach Ende des Projekts nicht beim
Produzenten als Arbeitgeber bzw. in seiner Produktionsfirma. Mit dem Abschluss der
Produktion endet auch der Vertrag mit der Kamerafrau, die ihre dazu gewonnenen Kom-
petenzen zum néchsten Auftrag mitnimmt.

Die LED-Winde, die fiir die Produktion der ,Star Wars® Ableger-Serie ,The Manda-
lorian‘ (seit 2019) verwendet wurden, konnen hier als Beispiel dienen. Sie bestehen aus
hochauflésenden 360-Grad-LED-Panels, die eine dynamische, realistische Umgebung in
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Echtzeit darstellen konnen. Dies vereinfacht und verbessert sowohl die Dreharbeiten als
auch die Postproduktion erheblich. Die Technologie ermdglichte es den Filmemacher:in-
nen, komplexe Szenen in einer kontrollierten Umgebung zu drehen, wodurch der Bedarf
an traditionellen Greenscreens und umfangreichen Nachbearbeitungen reduziert wurde
. Die Produktionsfirma hat keine Moglichkeit, sich diese Technik patentieren zu lassen,
wohingegen z. B. BMW einen neuen Frontscheinwerfer, den ein angestelltes Team kons-
truiert hat, durchaus schiitzen lassen kann. Die technische Kompetenz liegt bei der Firma
Industrial Light & Magic (ILM), die auch weitgehend die Rechte an der technischen Lo-
sung hilt. Ein entscheidender Beitrag kam von Richard Bluff, dem Visual Effects Super-
visor der Serie, und dem Produzenten Jon Favreau, der stark an der Implementierung und
kreativen Nutzung dieser Technologie beteiligt war. Das Prinzip, vor einer extrem hoch-
auflosenden LED-Wand mit einer zur Szene passenden Projektion zu drehen, kann jeder
kopieren, aber die Erfahrung, um mit diesem System &sthetische und glaubwiirdige Auf-
nahmen zu machen, kann man am besten in der Person des Visual Effects Supervisors
der Serie erwerben. Der Lernzuwachs, das neue Verfahren ohne den Aufwand und die
Kosten der Neuentdeckung nutzen zu konnen, kommt dann auch dem néchsten Projekt
zugute.

In gewissem Sinne gibt es dieses Phdnomen in den meisten Branchen, denn jede:r
Arbeitnehmer:in nimmt bei einem Jobwechsel Wissen und Kompetenzen zu einem neuen
Arbeitgebenden mit; kaum ein:e Auszubildende:r arbeitet bis zur Rente im jeweiligen
Ausbildungsbetrieb. Wihrend aber in anderen Branchen versucht wird, Mitarbeitende
mit spezifischem Wissen im Unternehmen zu halten und diese beim Austritt vertrag-
lich verpflichtet werden konnen, fiir einen gewissen Zeitraum nicht fiir die Konkurrenz
zu arbeiten, ist dies in der Medienbranche nicht iiblich (DeFillippi & Arthur, 1998). Da
die Produktion projektbasiert erfolgt, ist nicht sicher, ob die aufgebauten Fihigkeiten im
nichsten Projekt liberhaupt niitzlich wiren. Kompetenzen und das Personal, das diese
innehat, vorzuhalten, wire Verschwendung und teurer als der Konkurrenz zu ermog-
lichen, Kompetenzen mit zu nutzen, an deren Aufbau man beteilig war. Hinzu kommt,
dass diese Perspektive fiir alle in der Branche dieselbe ist. Damit tragen alle zum Aufbau
von Branchenkompetenzen bei und konnen wiederum von jenen Branchenkompetenzen
profitieren.

Neben dem Teilen von Ressourcen kann es in einer projektbasierten Produktion hiu-
fig sinnvoll sein, einige Ressourcen gar nicht vorzuhalten, sodass z. B. die Vermarktung
nicht selbst iibernommen wird. Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn eine Tétigkeit
nicht mit den Kernkompetenzen eines Akteurs zusammenpasst. Sehen wir uns nochmals
das Beispiel ,The Mandalorian‘ an: Die Kernkompetenzen eines Produzenten liegen im
Organisatorischen. Ein Produzent muss in der projektbasierten Produktion vor allem Ko-
ordinationskompetenz haben, die fiir jedes Projekt unterschiedliche Inputs zusammen-
bringt. Jon Favreau hat vermutlich weder Zeit noch Lust, sich um die Vermarktung einer
LED-Technik zu bemiihen, sondern ist mit den Vorbereitungen fiir sein néchstes Projekt
beschiftigt. Gleichzeitig ist sein personliches Netzwerk fiir diese Aufgabe nur bedingt ge-
eignet. Er kennt den Markt von der Seite des Einkdufers von Dienstleistungen (Schauspiel,
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Regie, Kamera etc.), nicht jedoch aus Perspektive des Anbieters einer bestimmten Dienst-
leistung. Allgemeiner formuliert, geht die technische Konvergenz nicht unbedingt mit
einer Konvergenz der Kompetenzen einher. Fiir Film- und Fernsehproduzent:innen wire
es mittlerweile technisch recht einfach moglich, ihre Produkte iiber das Internet direkt an
das Publikum zu vermarkten oder sich selbst um die Akquise von Werbegeldern, z. B. fiir
Branded Entertainment, zu bemiihen. Dennoch iiberlassen die meisten Produzent:innen
diese Titigkeiten weiterhin den Filmverleihern, Streaming-Diensten oder TV-Anbietern
und ihren Werbevermarktern, da sie selbst nicht die notwendigen Kompetenzen haben
und auch nicht gewillt sind, diese in ihrem Unternehmen aufzubauen (von Rimscha et al.,
2014). Analog stehen auch die meisten Autor:innen den Moglichkeiten, ihre Texte on-
line ohne einen Verlag zu veroffentlichen, skeptisch gegeniiber, da sie ihre Kompetenz im
Schreiben und nicht im Vermarkten sehen (von Rimscha & Putzig, 2013). Ein Berufsfeld
im Medienbereich, das hingegen von einer zunehmenden Tendenz hin zu einer solchen
Zusammenlegung von Kompetenzen geprigt ist, ist der Journalismus. ,,Entrepenurial jour-
nalists* (Baines & Kennedy, 2010, S. 100) zeichnen sich dadurch aus, dass sie nicht nur
mittels interdisziplindrer Kompetenzen innovative Formen des Journalismus vorantreiben,
sie streben auch bewusst Autonomie in Betriebswirtschaft und Vermarktung an (Ruotsa-
lainen et al., 2023). Unter dem Begriff konnen sowohl selbststindige Journalist:innen als
auch junge, unkonventionell organisierte Journalismus-Betriebe verstanden werden.

10.3 Netzwerkproduktion

Wie zuvor anhand der Wertschopfungskette dargestellt, werden viele Medieninhalte
arbeitsteilig hergestellt. Dies kann in Projektnetzwerken geschehen, die von Manning
(2005, S. 410) als ,,dynamic sets of project-based inter-organizational and inter-personal
relationships which sustain beyond particular projects® beschrieben werden. Sie werden
vor allem fiir die audiovisuelle Unterhaltungsproduktion untersucht und beschrieben.
Deshalb beziehen wir uns hier auch auf die Fernsehproduktion, um die Netzwerk-
produktion exemplarisch darzustellen. Tatsédchlich gibt es solche Koordinationsformen
aber genauso in anderen Bereichen der Medienbranche: Beispielsweise ist die Produk-
tion von Literatur hiufig in Form von Projektnetzwerke mit Autor:innen, Verleger:innen,
Lektor:innen, Layouter:innen, Korrektor:innen, Illustrator:innen etc. organisiert. Auch
die Produktion von Videospielen ist in Netzwerken von u. a. Entwicklern, Verlegern,
Distributoren, Dienstleistungsunternehmen und Einzelhidndlern organisiert (Kerr, 2011).
Im klassischen Journalismus finden sich Netzwerkstrukturen, bei denen z. B. Korre-
spondent:innen fallweise auf Partner zuriickgreifen. Die zunehmende Komplexitit und
Spezialisierung von Fihigkeiten begiinstigt die Verbreitung der Netzwerkproduktion
bei Nachrichtenmedien (Lundin & Norbick, 2016; Singer, 2011). Grundsitzlich ist die
Netzwerkproduktion immer dort anzutreffen, wo es nicht um die fortlaufende tigliche
Routineproduktion geht.
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Eine solche Produktion, die nicht auf tigliche Routine ausgerichtet ist, findet sich wie
erwihnt traditionell bei Fernsehinhalten wie TV-Serien oder Spielfilmen. Hier hat jeweils
ein:e Produzent:in die Leitung des Projekts inne. Wahrend friiher die Arbeitsteilung zwi-
schen mehreren Abteilungen eines TV-Konzerns oder einer offentlichen TV-Anstalt statt-
fand, ist sie heute iiblicherweise unternehmensiibergreifend in einem Netzwerk organi-
siert. Fiir die folgenden Ausfithrungen beziehen wir uns insbesondere auf die Sichtweise
von Windeler, Sydow und Kollegen (u. a. Manning, 2019; Sydow, 2009; Sydow & Win-
deler, 2004, 2020; Windeler, 2008), die Projektnetzwerke in der deutschen TV-Branche
beschreiben.

Netzwerke stellen eine effiziente Form der Koordination dar, wenn individualisierte
Dienstleistungen, wie z. B. eine Unterhaltungssendung fiir ein bestimmtes Zielpublikum
hergestellt werden sollen, denn sie sind ,,flexible enough to develop, contract, or redirect
resources as needed* (Miles et al., 2000, S. 303). Die Ressourcen miissen dabei nicht in
einem Unternehmen bereitgehalten werden, sondern werden iiber die Unternehmens-
grenzen und Wertschopfungsstufen hinweg kombiniert. Jeder Netzwerkpartner kann
sich dabei auf seine Aufgabe konzentrieren und sich entsprechend flexibel spezialisie-
ren (Piore & Sabel, 1984). Netzwerke sind dabei nicht gleichzusetzen mit dem Markt-
bezug von Teilleistungen. Die Koordination zwischen den Projektpartnern geht in der
Regel iiber ein einzelnes Projekt hinaus und ist auf eine langfristige bzw. wiederholte
Zusammenarbeit ausgerichtet.

Produktionen von TV-Serien oder Spielfilmen werden also meist in Form von Projekten
realisiert, bei denen Sender, Produzent:innen, Regisseur:innen, Autor:innen und eine Viel-
zahl an technischen und kreativen Dienstleistern unternehmensiibergreifend zusammen-
arbeiten. Sender und Produzent:innen als die zentralen Akteure setzen dabei den Rahmen
fiir das Projekt und machen bestimmte Vorgaben. Die Projektbeteiligten stellen auf dieser
Basis die notwendigen Ressourcen, vor allem in Form von personengebundener Kompe-
tenz, befristet fiir die Projektproduktion bereit (Sydow & Windeler, 2003).

Die Sender konnen so auf eine bestehende Produktionsinfrastruktur zuriickgreifen,
ohne selbst das finanzielle Risiko tragen zu miissen. Gleichzeitig konnen sie stirkeren
Einfluss auf die Produktion nehmen, als wenn sie sich fiir den Marktbezug entscheiden
wiirden. Die Produktionsfirmen ihrerseits hoffen durch die Zusammenarbeit im Netz-
werk auf eine groBere Verbindlichkeit als beim Marktbezug und damit auf wiederholte
Kooperationen (siehe Abbildung 10.2). Die Netzwerkproduktion wird also vor allem
deshalb gewihlt, weil sich sowohl beim Marktbezug als auch bei der organisations-
internen Produktion Nachteile ergeben (Windeler, 2008, S. 135-137): Der Marktbezug
bedeutet jeweils Kontrollverluste in der Produktion und in der Verwertung, und ist fiir
die speziellen Anforderungen an die Programminhalte zwischen kultureller Standardisie-
rung und senderspezifischer Differenzierung nicht geeignet. Die Inhouse-Produktion ist
oftmals nicht méglich, da den Sendern, und mehr noch den Produzent:innen, die Mittel
fehlen, das jeweils notwendige Personal langfristig zu binden und auszulasten. Daneben
gilt, auch mit Bezug auf die Konzentration auf Kernkompetenzen, die Organisationsform
innerhalb von Unternehmen als weniger innovativ.
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Abbildung 10.2 Projekt und Projektnetzwerk — Mechanismus der (Re-)Produktion (An-
merkungen: Technische MDL = technische Mediendienstleister:innen (Tontechniker:innen,
Kameraleute, Schnittstudios und Studiobetreiber:innen etc.))

(Kiinstlerische MDL = kiinstlerische Mediendienstleister:innen (Produktions-, Herstellungs-
und Aufnahmeleiter:innen, Requisiteur:innen und Agenturen fiir Product Placement sowie Schau-
spielende etc.))

(Quelle: Eigene Darstellung nach Windeler 2008, S. 138)

Jedes neue Projekt aktualisiert die Beziehungen zwischen den Projektbeteiligten und
vermittelt so den Partnern, welche Ressourcen zur Verfiigung stehen und eingebracht
werden konnen. Die Art zu produzieren und die Verbindungen im Projekt werden so
sukzessive im Projektnetzwerk verfestigt. Nicht fiir jedes Projekt sind die Partner iden-
tisch, ihre Position ist aber institutionalisiert. Das heif3t, dass es im Projektnetzwerk eines
Produzenten fiir die Position der Autorin beispielsweise mehrere Individuen gibt, die in
unterschiedlichen Projekten jeweils diese Rolle innehaben.

Der TV-Sender wiederum wihlt die Produzent:innen, die er beauftragt, danach aus,
inwieweit sie in der Vergangenheit die Fihigkeit bewiesen haben, die Produktion im
Netzwerk erfolgreich zu managen. Dazu gehort, die Kompetenzen der Projektpartner ab-
rufen zu konnen, und diese innerhalb des gegebenen Zeit- und Finanzrahmens zum fer-
tigen Produkt zusammenzufiihren. Fiir die Selektion der Auftragnehmer sind also nicht
nur der versprochene Inhalt einer Sendung und der Preis wichtig, sondern auch die Er-
fahrung, die ein:e Produzent:in nachweisen kann. Dazu gehoren auch die Erfahrung,
die der Sender mit ihm oder ihr gemacht hat, und vor allem die Frage, inwieweit ein:e
Produzent:in ein Netzwerk mitbringt, das erwarten lasst, dass die nachgefragte Leis-
tung im vorgegebenen Rahmen erbracht werden kann (Windeler et al., 2000). Dies
senkt auch den Aufwand, fiir jedes Projekt neue Partner zu suchen, und damit die
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Transaktionskosten. Projektnetzwerke reproduzieren sich somit selbst: Weil ein Projekt-
netzwerk erfolgreich war, bekommt es attraktive Auftrige, und damit sind die beteiligten
Akteure bereit, sich an das Netzwerk zu binden. Da das niichste Projekt nicht zwingend
wieder erfolgreich sein wird, binden sich die Partner aber nicht exklusiv. Dazu kommt,
dass in der projektbasierten Produktionsweise in der Branche selten ein Projekt nahtlos
an das vorige anschlie3t, und nicht immer dieselben technischen und kreativen Kompe-
tenzen notwendig sind. Auch deshalb wiren eine exklusive Bindung und eine stérkere
Institutionalisierung in Richtung einer Organisation als alternative Koordinationsform
nicht sinnvoll. Um jedoch die eigenen, gefragten Kompetenzen fiir zukiinftige Projekte
verfiigbar zu halten, ist es fiir die Partner in einem Netzwerk wichtig, auch auflerhalb
eines aktuellen Projekts Kontakt zu halten. Entsprechend stellen TV-Festivals nicht nur
einen Marktplatz zum Programmhandel und eine Plattform fiir Branchen-Smalltalk dar,
sie bieten auch eine wichtige Gelegenheit, Netzwerke zu pflegen und sich selbst darzu-
stellen, um sich fiir neue Projekte zu empfehlen (Havens, 2010).

In Projektnetzwerken werden nicht nur Kompetenzen koordiniert und Erfahrung als
Basis von Vertrauen etabliert, sondern auch geteiltes Wissen aufgebaut. Auch ohne die
hierarchische Struktur einer Organisation und dauerhafte, exklusive Vertrige kann so
eine grofle Zuverldssigkeit in der arbeitsteiligen Produktion erreicht werden. Zwar wird
die Zusammenarbeit immer wieder unterbrochen, doch kann sie im Projektnetzwerk re-
lativ unmittelbar und mit geringen Transaktionskosten wieder aufgenommen werden. So
konnen auch kurzfristig komplexe Produktionsstrukturen initiiert werden, fiir deren Auf-
bau im Falle des Marktbezugs der Inputs weder Zeit noch Geld vorhanden wire. Das
Projektnetzwerk stellt damit auch eine gute Ergénzung zur personenorientierten Ko-
ordination im People-Business der TV-Produktion dar, indem individuelle personliche
Beziehungen durch professionell-funktionale erginzt werden.

Damit konnen Projektnetzwerke auch als Substitut fiir formalisierte Regelungen und
fest institutionalisierte Praktiken, wie sie in anderen Branchen iiblich sind, dienen. Wie
im Beispiel aus der Filmproduktion anhand einer technologischen Weiterentwicklung
gezeigt (siehe Abschnitt 10.2) ist die Aus- und Weiterbildung ein Bereich, in dem das
Projektnetzwerk in einem gewissen Rahmen Ersatz fiir stirker formalisierte Strukturen
darstellen kann. Medienschaffende sind insgesamt — nicht nur in der TV-Produktion —
vergleichsweise schwach gewerkschaftlich organisiert.! Fiir die vielen Freelancer und

'Hier gib es starke nationale Unterschiede: Wihrend in Deutschland der Organisationsgrad in der
Medienbranche sehr gering ist, haben die Gewerkschaften (guilds) in der amerikanischen Unter-
haltungsproduktion eine starke Position. Die meisten Autor:innen sind Mitglieder, weshalb die
Writers Guild die Produktion ggf. auch branchenweit lahmlegen kann, wie in den Streiks der Jahre
1988, 2007/8 sowie 2023. Die starke Position der Guilds schafft auch Markteintrittsbarrieren fiir
neue Medienschaffende, da nicht jeder einfach Mitglied einer Guild werden kann. Es gibt strenge
Aufnahmekriterien, wie z.B. eine bestimmte Anzahl an professionellen ,Units® fiir vergangene Pro-
jekte (z.B. Writers Guild of America West, 2024). Dies erschwert den Zugang fiir neue Talente und
kann deren Einstieg in die Branche behindern.



10.3 Netzwerkproduktion 219

Kleinstbetriebe konnen Projektnetzwerke diejenige Institution sein, in denen sich Stan-
dards in Bezug auf Arbeitszeiten und Gagen herausbilden und verfestigen (Fichter &
Sydow, 2002).

Die Zusammenarbeit in Projektnetzwerken ist zunehmend auch international aus-
gerichtet, was zum einen der Umsetzung kostenintensiver und aufwendiger Produk-
tionen dienen kann (siehe Fallbeispiel 10.1). Zum anderen konnen durch ausgelagerte
Produktionsschritte auch Kosten reduziert werden. So gilt etwa Hollywood zwar seit
jeher als Magnet fiir internationale Talente, die zunehmende Auslagerung etwa der Post-
produktion in andere Lidnder wird von vielen Autor:innen jedoch als kritisch gesehen.
Diese vermuten dahinter unter anderem eine Strategie der international ausgerichteten
Unternehmen, die Kulturschaffenden vor Ort mit ihrer Marktmacht zu disziplinieren,
falls diese etwa streiken, wie zuletzt die Mitglieder der Writers Guild of America im Jahr
2023 fiir fast fiinf Monate. Zudem konnten bei Auslagerung bestimmter Arbeitsschritte
ins Ausland auch die Einfithrung neuer Steuern oder arbeitnehmerfreundlicher Mal3-
nahmen am urspriinglichen Standort unterbleiben. Nicht zuletzt wird ein gegenseitiges
Unterbieten bei Arbeits- und Umweltstandards befiirchtet, indem Personen in anderen
Lindern, in denen weniger strenge Regulierungen bestehen und niedrigere Steuern ver-
langt werden, aber ausreichend Telekommunikationsinfrastruktur zur Zusammenarbeit
vorhanden sind, zu niedrigen Lohnen und unter hoher Belastung arbeiten (Flew, 2018;
Miller et al., 2005).

Fallbeispiel 10.1: Internationale Netzwerkproduktion bei,Der Schwarm’ (,;The Swarm’)

,Der Schwarm‘ ist eine deutsch-internationale Science-Fiction-Serie, basierend auf
dem gleichnamigen Roman von Frank Schitzing. In der Serie, die im Mirz 2023
auf ZDF und anderen internationalen Plattformen verdffentlicht wurde, geht es
um den Kampf der Menschheit gegen eine mysteriose Tiefsee-Intelligenz, die auf
menschliche Umweltschidden reagiert. Die Produktion der Serie dient als Beispiel
fiir die Nutzung eines etablierten Projektnetzwerks mit internationaler Vernetzung:
Der ,Schwarm* wurde von Intaglio Films produziert, einem Joint Venture von Beta
Film und ZDF Studios. Die Serie entstand im Auftrag der European Alliance zu-
sammen mit dem ZDF und internationalen Partnern, zu denen France Télévisi-
ons, Radiotelevisione italiana (RAI), das Schweizer Radio und Fernsehen SRF, der
Osterreichische Rundfunk ORFE, die schwedische Nordic Entertainment Group und
der in Japan anséssige Teil von Hulu gehorten. Da die Produktion mit einem Bud-
get von 40 Mio. Euro eine der teuersten deutschen TV-Produktionen aller Zeiten
war, wurde mit Frank Doelger ein erfahrener Showrunner engagiert. Doelger hat
zuvor fiir HBO die Serien ,Game of Thrones‘, ,Rom* und ,John Adams* produziert
und sich so iiber seine vergangenen Projekte eine Reputation aufgebaut (siehe Ab-
schnitt 13.6). Die Distribution erfolgte iiber die beteiligten TV-Sender sowie das
spanische Movistar, den australischen Streaming-Service Binge und The CW in
den USA. Trotz Kritik an der Serie war diese ein internationaler Publikumserfolg.
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Dieses Fallbeispiel zeigt, wie ein etabliertes Projektnetzwerk genutzt wer-
den kann, um komplexe und teure Produktionen zu realisieren, die sowohl lokale
als auch internationale Markte ansprechen. Die Zusammenarbeit zwischen ver-
schiedenen nationalen und internationalen Partnern ermoglichte es, Ressourcen
effizient zu nutzen und eine Serie so aufwendig zu produzieren, wie es bei einer
Inhouse-Produktion nicht moglich gewesen wire.

10.4 Einflussfaktoren auf die Koordinationsform

Generell gibt es in der Medienbranche eine Entwicklung hin zu einer stirkeren Arbeits-
teilung und damit Trennung von Produktion und Distribution, sei es in Form des Markt-
bezugs oder in Form von Projektnetzwerken. Dennoch gibt es nach wie vor Medien-
produkte, die komplett innerhalb einer Organisation produziert, zusammengestellt und
vertrieben werden. Zwischen verschiedenen Angeboten bestehen also erhebliche Unter-
schiede, die sich in der Regel aus den Eigenschaften des produzierten Medieninhalts und
den notwendigen Ressourcen ableiten lassen.

Je stirker ausgeprigt der Projektcharakter eines Medienprodukts ist, desto grofer ist
die Wahrscheinlichkeit, dass die Produktion ausgelagert wird. Die Frage nach der Aus-
lastung spielt eine wichtige Rolle beim Outsourcing von Wertschopfungsstufen. Wenn
die Produktion von Medien fortlaufend organisiert ist und die Inhalte stets dhnlich sind,
ist eine kontinuierliche Auslastung der Unternehmensressourcen moglich. Eine Tages-
zeitung muss beispielsweise jeden Tag zwei Seiten mit Lokalnachrichten fiillen und
kann den Bedarf sowohl an Journalist:innenstunden als auch an Druckkapazitit deshalb
gut abschitzen. Wenn der Verlag nun zwei Redakteur:innen anstellt, die fiir diese Auf-
gabe zustdndig sind, kann er sicher damit rechnen, dass die beiden Mitarbeitenden jeden
Tag beschiiftigt sein werden und ihre Arbeitskraft dementsprechend ausgelastet wird. In
diesem Fall ist es vermutlich einfacher, die beiden fest anzustellen, als tdglich Inhalte
von unabhingigen Journalist:innen einzukaufen. Die gleiche Zeitung mochte aber z. B.
auch im Falle eines Atomunfalls kompetent berichten. Eine Person einzustellen, der sich
auf dieses Themenfeld spezialisiert hat, ist jedoch nicht sinnvoll, denn die Anzahl der
Atomunfille ist gliicklicherweise so gering, dass sie die Person nicht tiglich auslastet.
In diesem Fall wird die Berichterstattung iiber den Atomunfall zugekauft. Im Journalis-
mus sind freie Mitarbeiter:innen und Outsourcing weit verbreitet. Neben dem externen
Zukauf von Inhalten, die aufgrund ihres Spezialisierungsgrads (und nicht zuletzt der
damit verbundenen Personalkosten) nicht intern produziert werden, ist gerade bei Lokal-
zeitungen auch hiufig eine Arbeitsteilung zwischen verschiedenen Redaktionen vorzu-
finden. So iibernehmen regionale Ausgaben hiufig die liberregionalen Inhalte einer ande-
ren Redaktion (oft innerhalb desselben Verlags) und erstellen nur die lokal spezifischen
Teile selbst.
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Damit gilt erstens: Je spezialisierter bestimmte Téatigkeiten sind, desto hoher ist die
Wahrscheinlichkeit, dass die notwendigen Fihigkeiten bzw. das notwendige Personal
nicht im Unternehmen vorhanden sind, sondern fallweise iiber den Markt bezogen bzw.
im Rahmen eines Projektnetzwerks aktiviert werden. Und zweitens: Je ungewisser die
Nachfrage fiir einen Inhalt ist, desto eher sind Medienunternehmen als Distributoren
gewillt, ihr Nachfragerisiko an die vorgelagerten Wertschopfungsstufen (Produzent:in-
nen von Filmen, freie Journalist:innen, Autor:innen) weiterzureichen. Aufgrund der
Branchenstruktur mit relativ wenigen Distributoren (z. B. Streaming-Diensten oder
Filmverleihern) und relativ vielen Produzent:innen haben die Distributoren eine stirkere
Marktmacht, und sind daher tatsichlich in der Lage, ihr Nachfragerisiko teilweise auf
die Produzent:innen abzuwilzen. Das kann z. B. bedeuten, dass eine Produktion eines
Spielfilms im Vorfeld nicht vollumfinglich finanziert wird, dafiir aber der Produzent
im Erfolgsfall in einem gewissen Rahmen am Gewinn partizipieren darf (von Rimscha,
2008). Im gewissen Sinne gibt es hier also eine Kreditvergabe im Leistungsprozess,
denn die Produzent:innen (Lieferanten) erbringen ihre Leistungen (z. B. die Produktion
eines Films), ohne im Voraus die vollstindige Bezahlung zu erhalten. Dieser Kredit ist
ungesichert, da die Produzent:innen die Produktion vorfinanzieren und dabei das Risiko
tragen, dass sie moglicherweise nicht den erwarteten Gewinn erzielen oder gar Verluste
erleiden, falls die Produktion nicht erfolgreich ist. Es gibt keine Sicherheit oder Garan-
tie fiir die Riickzahlung der investierten Mittel. Um ihre Filme produzieren und letzt-
lich verkaufen zu konnen, miissen die Produzenten dieses finanzielle Risiko jedoch ein-
gehen. Ohne diese Vorleistung und das damit verbundene Risiko konnten sie nicht am
Markt teilnehmen, da die Distributoren aufgrund ihrer stirkeren Marktmacht diese Be-
dingungen vorgeben konnen.

Ein weiterer Aspekt, der sich auf die Koordinationsform auswirkt, ist die Relevanz
des Inhalts fiir ein Medium und damit der gewiinschte Grad an Kontrolle. Fiir ein Me-
dium, das sich als qualitativ hochwertiges Informationsangebot versteht, wie z. B. die
NZZ (siehe auch Abschnitt 2.2), ist es von groBer Wichtigkeit, die Kontrolle iiber Her-
kunft und Verarbeitung der Information zu haben, die es verbreitet. Es ist ein erheblicher
Reputationsschaden zu befiirchten, wenn sich zugekaufte Inhalte als falsch erweisen.
Ob die Geriichte iiber eine:n Prominente:n in der Bunten beispielsweise zutreffen oder
nicht, ist fiir die Reputation des Magazins dagegen nicht so entscheidend. Falsche Be-
hauptungen stellen vielleicht ein Problem fiir die Rechtsabteilung dar, den Leser:innen
geht es dagegen um den Unterhaltungswert. Insofern kann im Einzelfall ein falsches,
aber amiisantes Geriicht ebenso gut unterhalten wie ein zutreffendes. Medien, die Infor-
mationen transportieren, siedeln hiufig entsprechend grofere Teile der Produktion inner-
halb der Organisation an als solche, die Unterhaltung produzieren. Das heifit konkret,
dass Zeitungen mehr inhouse produzieren als TV-Sender oder Streamingdienste. Inner-
halb von TV-Sendern werden wiederum eher Nachrichten als Spielshows inhouse oder
zumindest im Konzern produziert. Allerdings geht es nicht allein um den Gegensatz von
Information und Unterhaltung. Entscheidend ist letztlich, wie wichtig ein Inhalt fiir das
Markenimage des Anbieters ist. Eine Sendung wie ,Gute Zeiten, schlechte Zeiten* ist seit
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1992 eine Konstante im Angebot von R7L, und damit entsprechend wichtig fiir den An-
bieter in Bezug auf die Reichweite und die Marke. Die Sendung wird daher innerhalb
des Konzerns von UFA Serial Drama produziert.

Bei Streaming-Diensten ist eine dhnliche Tendenz zu erkennen. So erwarb beispiels-
weise Netflix nach dem Streaming-Erfolg der ersten beiden Staffeln und eines Weih-
nachtsspecials von ,Black Mirror‘ die Rechte an der Serie. Urspriinglich wurde diese
vom britischen Sender Channel 4 produziert. Die Produktion der darauffolgenden vier
Staffeln standen somit unter vollkommener Kontrolle des Streaming-Anbieters. Dies bot
Netflix nicht zuletzt eine groBere kreative Freiheit, was sich u. a. in interaktiven Episoden
der Serie niederschlug (zum Beispiel treffen im Film ,Bandersnatch® die Zuschauer:in-
nen Entscheidungen fiir die Hauptfigur). Je wichtiger ein Inhalt fiir einen Anbieter also
ist, desto grofer das Kontrollbediirfnis und desto groBer auch die Wahrscheinlichkeit,
dass die Produktion innerhalb der Organisation realisiert wird.

10.5 Zusammenfassung

Die Frage, warum Medien ihre Inhalte hiufig nicht selbst produzieren, lasst sich zu-
sammenfassend wie folgt beantworten: In einer arbeitsteiligen Produktion ergeben sich
Spezialisierungsvorteile fiir jede Ebene der Wertschopfung. Auf jeder Stufe sind jeweils
andere Ressourcen notwendig. Fiir nicht routinemifige Aufgaben ist entsprechend die
Produktion im Rahmen eines Projektnetzwerks ideal. Hierbei arbeiten Spezialist:innen
fiir die einzelnen Aufgaben unternehmensiibergreifend an der Realisierung des Projekts
zusammen, wodurch Ressourcen und Kompetenzen projektbezogen abgerufen werden.
Die am Projekt beteiligten Personen arbeiten in der Regel wiederholt zusammen. Eine
langfristige Zusammenarbeit reduziert sowohl das Risiko in der Produktion als auch die
Transaktionskosten, die sich bei der Suche neuer Projektpartner ergeben wiirden. Fiir
eine ausgelagerte Produktion spricht auch, dass Medien im Publikumsmarkt auf die Kon-
fektionierung (Packaging) und die Distribution von Inhalten spezialisiert sind, nicht je-
doch auf die Produktion. Die Inhalte selbst zu produzieren wire in den meisten Féllen
teurer, ohne dass es notwendigerweise zu besseren Ergebnissen fithren wiirde. Prinzipiell
gilt dieser Zusammenhang fiir alle Medien. Je wichtiger die Qualitiit fiir die Erfiillung
des Programmauftrags (siehe Abschnitt 4.3) oder des Markenversprechens (siehe Ab-
schnitt 2.3) ist, desto hoher ist aber die Wahrscheinlichkeit, dass Inhalte innerhalb eines
Medienunternehmens oder zumindest in engen Projektnetzwerken entstehen.

Fragen zur Selbstlernkontrolle

1. Was versteht man unter Netzwerkproduktion und warum ist sie in der Medien-
branche besonders relevant?

2. Welche Verdnderungen der Wertschopfungskette haben sich durch die Digitalisie-
rung ergeben?
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»

Was sind die Unterschiede zwischen eigentums- und wissensbasierten Ressourcen?
Welcher Ressourcentyp ist im Medienkontext besonders wertvoll?
5. Wann lohnt es sich, Inhalte selbst zu produzieren?

&
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Der Artikel gibt eine Ubersicht {iber Beitrége eines Special Issues zum RBV.
Die darin enthaltenen Beitrdge beleuchten den Ansatz in neuen Kontexten
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(kinstliche Intelligenz und Digitalisierung, Plattformen, kooperative Netz-
werke, Stakeholder und Nachhaltigkeit), neue Konzepte (Umschichtung
von Ressourcen, Marktgestaltung durch Ressourcen und Fahigkeiten) und
neue Methoden (Textanalyse und maschinelles Lernen, Formale Modelle
und Policy Capturing zur besseren Darstellung und Analyse komplexer Res-
sourcen- und Fahigkeitendynamiken).

Literatur

Baines, D., & Kennedy, C. (2010). An education for independence. Journalism Practice, 4(1), 97—
113. https://doi.org/10.1080/17512780903391912

Barney, J. B. (1991). Firm resources and sustained competitive advantage. Journal of Manage-
ment, 17(1), 99—-120. https://doi.org/10.1177/014920639101700108

Black, J. A., & Boal, K. B. (1994). Strategic resources: Traits, configurations and paths to sus-
tainable competitive advantage. Strategic Management Journal, 15(52), 131-148. https://doi.
org/10.1002/smj.4250151009

Bourantas, D., & Agapitou, V. (2016). Leadership meta-competencies: Discovering hidden virtues.
Routledge. https://doi.org/10.4324/9781315591797

Brumagin, A. L. (1994). A hierarchy of corporate resources. Advances in Strategic Management,
10, 81-112.

Chatterjee, S., & Wernerfelt, B. (1988). Related or unrelated diversification: A resource
based approach. Academy of Management Proceedings (1), 7-11. https://doi.org/10.5465/
ambpp.1988.4979378

D’Oria, L., Crook, T. R., Ketchen, D. J., Sirmon, D. G., & Wright, M. (2021). The evolution of
resource-based inquiry: A review and meta-analytic integration of the strategic resources-
actions-performance pathway. Journal of Management, 47(6), 1383-1429. https://doi.
org/10.1177/0149206321994182

DeFillippi, R. J., & Arthur, M. B. (1998). Paradox in project-based enterprise: The case of film ma-
king. California Management Review, 40(2), 125-139. https://doi.org/10.2307/41165936

Fichter, M., & Sydow, J. (2002). Using networks towards global labor standards? Organizing so-
cial responsibility in global production chains. Industrielle Beziehungen / The German Journal
of Industrial Relations, 9(4), 357-380. https://www.jstor.org/stable/23277219

Flew, T. (2018). Understanding global media (2. Aufl.). Red Globe Press.

Goldmedia GmbH & Hamburg Media School. (2023). Film- und Fernsehproduktion in NRW im
Vergleich zu anderen Bundeslindern 2021 und 2022. https://www.land.nrw/media/30760/
download

Grant, R. M. (1991). The resource-based theory of competitive advantage: Implications for stra-
tegy formulation. California Management Review, 33(3), 114—135. https://www.proquest.com/
scholarly-journals/resource-based-theory-competitive-advantage/docview/1301266277/se-2

Havens, T. J. (2010). The business and cultural functions of global television fairs. In K. Lantzsch,
K.-D. Altmeppen & A. Will (Hrsg.), Handbuch Unterhaltungsproduktion: Beschaffung und
Produktion von Fernsehunterhaltung (S. 195-208). VS Verlag. https://doi.org/10.1007/978-3-
531-92252-2_12

Helfat, C. E., Kaul, A., Ketchen, D. J., Barney, J. B., Chatain, O., & Singh, H. (2023). Renewing
the resource-based view: New contexts, new concepts, and new methods. Strategic Manage-
ment Journal, 44(6), 1357-1390. https://doi.org/10.1002/smj.3500


http://dx.doi.org/10.1080/17512780903391912
http://dx.doi.org/10.1177/014920639101700108
http://dx.doi.org/10.1002/smj.4250151009
http://dx.doi.org/10.1002/smj.4250151009
http://dx.doi.org/10.4324/9781315591797
http://dx.doi.org/10.5465/ambpp.1988.4979378
http://dx.doi.org/10.5465/ambpp.1988.4979378
http://dx.doi.org/10.1177/0149206321994182
http://dx.doi.org/10.1177/0149206321994182
http://dx.doi.org/10.2307/41165936
https://www.jstor.org/stable/23277219
https://www.land.nrw/media/30760/download
https://www.land.nrw/media/30760/download
https://www.proquest.com/scholarly-journals/resource-based-theory-competitive-advantage/docview/1301266277/se-2
https://www.proquest.com/scholarly-journals/resource-based-theory-competitive-advantage/docview/1301266277/se-2
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-531-92252-2_12
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-531-92252-2_12
http://dx.doi.org/10.1002/smj.3500

Literatur 225

Hess, T., & Matt, C. (2013). The internet and the value chains of the media industry. In S. Diehl
& M. Karmasin (Hrsg.), Media and convergence management (S. 37-55). Springer. https://doi.
org/10.1007/978-3-642-36163-0_4

Kerr, A. (2011). The culture of gamework. In M. Deuze (Hrsg.), Managing media work (S. 225-
236). Sage.

Kleis Nielsen, R., & Ganter, S. A. (2018). Dealing with digital intermediaries: A case study of the
relations between publishers and platforms. New Media & Society, 20(4), 1600-1617. https://
doi.org/10.1177/1461444817701318

Konlechner, S., & Ambrosini, V. (2019). Issues and trends in causal ambiguity research:
A review and assessment. Journal of Management, 45(6), 2352-2386. https://doi.
org/10.1177/0149206319836163

Laaksonen, O., & Peltoniemi, M. (2018). The essence of dynamic capabilities and their measure-
ment. International Journal of Management Reviews, 20(2), 184-205. https://doi.org/10.1111/
ijmr.12122

Landers, D. E., & Chan-Olmsted, S. M. (2004). Assessing the changing network TV market: A
resource-based analysis of broadcast television networks. Journal of Media Business Studies,
1(1), 1-26. https://doi.org/10.1080/16522354.2004.11073418

Lundin, R. A., & Norbick, M. (2016). Projectification in the media industries. In G. F. Lowe & C.
Brown (Hrsg.), Managing media firms and industries: What's so special about media manage-
ment? (S. 367-382). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-319-08515-9_21

Manning, S. (2005). Managing project networks as dynamic organizational forms: Learning from
the TV movie industry. International Journal of Project Management, 23(5), 410-414. https://
doi.org/10.1016/j.ijproman.2005.03.006

Manning, S. (2019). Building adaptive capacity in project network organizations: Project contexts,
network ties, and relational practices. In J. Sydow & H. Berends (Hrsg.), Managing inter-orga-
nizational collaborations: Process views (S.39-67). Emerald. https://doi.org/10.1108/S0733-
558X20190000064005

Mast, C. (1999). Programmpolitik zwischen Markt und Moral: Entscheidungsprozesse iiber Gewalt
im deutschen Fernsehen. Westdeutscher Verlag. https://doi.org/10.1007/978-3-322-83335-8

Mclver, D., & Lengnick-Hall, C. (2018). The causal ambiguity paradox: Deliberate ac-
tions under causal ambiguity. Strategic Organization, 16(3), 304-322. https://doi.
org/10.1177/1476127017740081

Miles, R. E., Snow, C. C., & Miles, G. (2000). TheFuture.org. Long Range Planning, 33(3), 300—
321. https://doi.org/10.1016/S0024-6301(00)00032-7

Miller, D., & Shamsie, J. (1996). The resource-based view of the firm in two environments: The
Hollywood film studios from 1936 to 1965. The Academy of Management Journal, 39(3), 519—
543. https://doi.org/10.2307/256654

Miller, T., Govil, N., McMurria, J., Maxwell, R., & Wang, T. (2005). Global Hollywood 2. British
Film Institute.

Nason, R. S., & Wiklund, J. (2018). An assessment of resource-based theorizing on firm
growth and suggestions for the future. Journal of Management, 44(1), 32—60. https://doi.
org/10.1177/0149206315610635

Piore, M. J., & Sabel, C. F. (1984). The second industrial divide: Possibilities for prosperity. Basic
Books.

Poell, T., Nieborg, D. B., & Duffy, B. E. (2022). Platforms and cultural production. Polity.

Porter, M. E. (1985). Competitive advantage: Creating and sustaining superior performance. Free
Press.

Porter, M. E. (1991). Towards a dynamic theory of strategy. Strategic Management Journal,
12(S2), 95-117. https://doi.org/10.1002/smj.4250121008


http://dx.doi.org/10.1007/978-3-642-36163-0_4
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-642-36163-0_4
http://dx.doi.org/10.1177/1461444817701318
http://dx.doi.org/10.1177/1461444817701318
http://dx.doi.org/10.1177/0149206319836163
http://dx.doi.org/10.1177/0149206319836163
http://dx.doi.org/10.1111/ijmr.12122
http://dx.doi.org/10.1111/ijmr.12122
http://dx.doi.org/10.1080/16522354.2004.11073418
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-319-08515-9_21
http://dx.doi.org/10.1016/j.ijproman.2005.03.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.ijproman.2005.03.006
http://dx.doi.org/10.1108/S0733-558X20190000064005
http://dx.doi.org/10.1108/S0733-558X20190000064005
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-322-83335-8
http://dx.doi.org/10.1177/1476127017740081
http://dx.doi.org/10.1177/1476127017740081
http://dx.doi.org/10.1016/S0024-6301(00)00032-7
http://dx.doi.org/10.2307/256654
http://dx.doi.org/10.1177/0149206315610635
http://dx.doi.org/10.1177/0149206315610635
http://dx.doi.org/10.1002/smj.4250121008

226 10 Warum produzieren Medien ihre Inhalte nicht selbst?

Prahalad, C. K., & Hamel, G. (1990). The core competence of the corporation. Harvard Business
Review, 68(3), 79-91. https://hbr.org/1990/05/the-core-competence-of-the-corporation

Ricciotti, F. (2020). From value chain to value network: A systematic literature review. Manage-
ment Review Quarterly, 70(2), 191-212. https://doi.org/10.1007/s11301-019-00164-7

Ruotsalainen, J., Heinonen, S., Hujanen, J., & Villi, M. (2023). Pioneers as peers: How entrepre-
neurial journalists imagine the futures of journalism. Digital Journalism, 11(6), 1045-1064.
https://doi.org/10.1080/21670811.2021.1996252

Siegert, G., & von Rimscha, M. B. (2013). Economic bases of communication. In P. Cobley & P.
J. Schulz (Hrsg.), Theories and models of communication (S. 123-145). de Gruyter Mouton.
https://doi.org/10.1515/9783110240450.123

Singer, J. B. (2011). Journalism in a network. In M. Deuze (Hrsg.), Managing media work (S.
103-110). Sage.

Sydow, J. (2009). Path dependences in project-based organizing: Evidence from television produc-
tion in Germany. Journal of Media Business Studies, 6(4), 123-139. https://doi.org/10.1080/16
522354.2009.11073498

Sydow, J., & Windeler, A. (2003). Dienstleistungsproduktion in Projektnetzwerken — Implikatio-
nen fiir Dienstleistungsmanagement und -forschung. In M. Bruhn & B. Stauss (Hrsg.), Dienst-
leistungsnetzwerke (S. 343-359). Gabler.

Sydow, J., & Windeler, A. (Hrsg.). (2004). Organisation der Content-Produktion. VS Verlag.
https://doi.org/10.1007/978-3-322-80413-6

Sydow, J., & Windeler, A. (2020). Temporary organizing and permanent contexts. Current Socio-
logy, 68(4), 480—498. https://doi.org/10.1177/0011392120907629

Teece, D. J. (2007). Explicating dynamic capabilities: The nature and microfoundations of (sustai-
nable) enterprise performance. Strategic Management Journal, 28(13), 1319-1350. https://doi.
org/10.1002/smj.640

von Rimscha, M. B. (2008). Risikomanagement in der Produktion und Entwicklung audiovisueller
fiktionaler Unterhaltung. In G. Siegert & M. B. von Rimscha (Hrsg.), Zur Okonomie der Unter-
haltungsproduktion (S. 178-203). von Halem.

von Rimscha, M. B. (2010). Risikomanagement in der Entwicklung und Produktion von Spiel-
filmen: Wie Produzenten vor Drehbeginn Projektrisiken steuern. VS Verlag. https://doi.
org/10.1007/978-3-531-91944-7

von Rimscha, M. B., & Ehrlich, G. L. (2022). Film und Kino im Zeichen der Medienkonvergenz.
In J. Krone & T. Pellegrini (Hrsg.), Springer NachschlageWissen. Handbuch Medienokonomie
(S. 1-42). https://doi.org/10.1007/978-3-658-09632-8_40-1

von Rimscha, M. B., & Putzig, S. (2013). From book culture to Amazon consumerism: Does the
digitization of the book industry lead to commercialization? Publishing Research Quarterly,
29(4), 318-335. https://doi.org/10.1007/s12109-013-9327-2

von Rimscha, M. B., Wikstrom, P., & Naldi, L. (2014). European audio-visual production compa-
nies adapting to strategic challenges. In R. J. DeFillippi & P. Wikstrom (Hrsg.), International
perspectives on business innovation and disruption in the creative industries (S. 66—87). Elgar.
https://doi.org/10.4337/9781783475346.00011

Wernerfelt, B. (1984). A resource-based view of the firm. Strategic Management Journal, 5(2),
171-180. https://doi.org/10.1002/smj.4250050207

Windeler, A. (2008). Unterhaltungsproduktion in Netzwerken. In G. Siegert & M. B. von Rimscha
(Hrsg.), Zur Okonomie der Unterhaltungsproduktion (S. 124—150). von Halem.

Windeler, A., Lutz, A., & Wirth, C. (2000). Netzwerksteuerung durch Selektion — Die Produktion
von Fernsehserien in Projektnetzwerken. In J. Sydow & A. Windeler (Hrsg.), Steuerung von
Netzwerken: Konzepte und Praktiken (S. 178-205). Westdeutscher Verlag.


https://hbr.org/1990/05/the-core-competence-of-the-corporation
http://dx.doi.org/10.1007/s11301-019-00164-7
http://dx.doi.org/10.1080/21670811.2021.1996252
http://dx.doi.org/10.1515/9783110240450.123
http://dx.doi.org/10.1080/16522354.2009.11073498
http://dx.doi.org/10.1080/16522354.2009.11073498
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-322-80413-6
http://dx.doi.org/10.1177/0011392120907629
http://dx.doi.org/10.1002/smj.640
http://dx.doi.org/10.1002/smj.640
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-531-91944-7
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-531-91944-7
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-09632-8_40-1
http://dx.doi.org/10.1007/s12109-013-9327-2
http://dx.doi.org/10.4337/9781783475346.00011
http://dx.doi.org/10.1002/smj.4250050207

Literatur 227

Winter, C., & Buschow, C. (2017). Die neue Komplexitit vernetzten Medienmanagements:
Theorieinnovationen fiir die Medienmanagementforschung. Medien & Kommunikationswissen-
schaft, 65(3), 591-612. https://doi.org/10.5771/1615-634X-2017-3-591

Wirtz, B. W. (2001). Reconfiguration of value chains in converging media and communi-
cations markets. Long Range Planning, 34(4), 489-506. https://doi.org/10.1016/S0024-
6301(01)00066-8

Wirtz, B. W. (2023). Medien- und Internetmanagement. Springer Gabler. https://doi.
org/10.1007/978-3-658-39832-3

Writers Guild of America West (Hrsg.). (2024). Going guild: How to become a member. https://
www.wga.org/the-guild/going-guild/join-the-guild

Open Access Dieses Kapitel wird unter der Creative Commons Namensnennung 4.0 International
Lizenz (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de) verdtfentlicht, welche die Nutzung,
Vervielfiltigung, Bearbeitung, Verbreitung und Wiedergabe in jeglichem Medium und Format er-
laubt, sofern Sie den/die urspriinglichen Autor(en) und die Quelle ordnungsgemif3 nennen, einen
Link zur Creative Commons Lizenz beifiigen und angeben, ob Anderungen vorgenommen wurden.

Die in diesem Kapitel enthaltenen Bilder und sonstiges Drittmaterial unterliegen ebenfalls der
genannten Creative Commons Lizenz, sofern sich aus der Abbildungslegende nichts anderes er-
gibt. Sofern das betreffende Material nicht unter der genannten Creative Commons Lizenz steht
und die betreffende Handlung nicht nach gesetzlichen Vorschriften erlaubt ist, ist fiir die oben auf-
gefiihrten Weiterverwendungen des Materials die Einwilligung des jeweiligen Rechteinhabers ein-
zuholen.


http://dx.doi.org/10.5771/1615-634X-2017-3-591
http://dx.doi.org/10.1016/S0024-6301(01)00066-8
http://dx.doi.org/10.1016/S0024-6301(01)00066-8
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-39832-3
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-39832-3
https://www.wga.org/the-guild/going-guild/join-the-guild
https://www.wga.org/the-guild/going-guild/join-the-guild
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de

®

Check for
updates

Inhaltsverzeichnis

11.1 Homogenisierungstendenzen als Folge spezifischer Rahmen-

und Marktbedingungen .. ... ... 230
11.2  Vielfalt und Homogenisierungstendenzen als Folge strategischen Verhaltens

von Medienunternehmen . .. ......... ... . 233
11.3 Homogenisierungstendenzen als Folge irrationaler Faktoren

im Medienmanagement . . . ... ...uu ittt e 240
114 Zusammenfassung . . ... ..ottt e e 242
Literatur. . .. ... 243

Homogenisierung, Produktdifferenzierung, Medienmarken, Isomorphismus, strategische
Produktpositionierung

Fernsehsendungen kommen selten allein. In den 1990er Jahren gab es auf allen Ka-
nilen nachmittigliche Talkshows oder Gerichtsshows, in den 2000er Jahren boomten die
Quizshows und in den 2010er Jahren musste jeder Sender mehrere Koch- und Casting-
shows im Programm haben. Erfolgreiche Kinofilme fiihren regelméfig dazu, dass an-
dere Produktionsfirmen &dhnliche Filme im gleichen Genre auf den Markt bringen. Kein
Publikumsverlag, der in den 2020er Jahren auf eine Krimiserie verzichtet, die in einer
Urlaubsregion spielt, keine iiberregionale Zeitung, die nicht auch einen True-Crime-Pod-
cast anbietet. Wenn TikTok mit kurzen Hochkant-Videos erfolgreich ist, bietet Instag-
ram sofort ,Reels‘ an und YouTube zieht mit ,Shorts® nach. Zum Teil ldsst sich dies je-
weils mit Moden und Trends erklidren, zu einem erheblichen Teil aber sind diese Homo-
genisierungstendenzen in den Medien, also die Tendenz, gleiche oder dhnliche Inhalte in
gleicher oder dhnlicher Aufmachung anzubieten, auch 6konomisch zu begriinden.

Die Leitfrage dieses Kapitels wird im Folgenden mit Blick auf die drei Ebe-
nen des SVE-Modells (siche Abschnitt 9.1) beantwortet: 1) die Bedingungen fiir die
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Medienproduktion, wie sie z. B. als Marktgrole oder Wettbewerbsintensitit zu finden
sind; 2) die konkreten Strategien und das Management der Medienproduktion sowie 3)
die Medienangebote als Marktergebnisse, die sich eben relativ homogen entwickeln.

Der folgende Teil erldutert die Rahmen- und Marktbedingungen fiir die Medien-
produktion (Abschnitt 11.1), weil diese vor allem die Homogenisierung fordern. Wir
konzentrieren uns dann stirker auf die konkreten Strategien und das Management der
Medienproduktion, also darauf, wie Medienorganisationen mit den jeweiligen Be-
dingungen umgehen. Dazu werden in Abschnitt 11.2 als grundlegende Strategien die
strategische Positionierung und Produktdifferenzierung vorgestellt. Danach werden wir
Produktimitation als strategische Option erortern (Abschnitt 11.2.2), bevor schlieBlich
auf Auswirkungen anderer, eher irrationaler Faktoren eingegangen wird (Abschnitt 11.3).
AbschlieBend antwortet die Zusammenfassung (Abschnitt 11.4) auf die iibergeordnete
Kapitelfrage.

11.1 Homogenisierungstendenzen als Folge spezifischer
Rahmen- und Marktbedingungen

Die Bedingungen der Medienproduktion wurden in anderen Kapiteln dieses Ein-
flihrungsbuches bereits weitgehend geklidrt. In Kapitel 1 wurde dargelegt, welche
Giitereigenschaften als Teil der Marktstruktur zur Folge haben, dass eher imitiert wird;
in Kapitel 5, welche Homogenisierungstendenzen durch Okonomisierung verursacht
werden; in Kapitel 6, wie die Vielzahl der Anbieter und die Vielfalt der Angebote zu-
sammenhingen und in Kapitel 9 schlielich, wie politische Systeme, Kulturunterschiede
und Marktstrukturunterschiede zu unterschiedlichen Medieninhalten fiihren. Diese Aus-
fiihrungen lassen sich wie in Tabelle 11.1 dargestellt zusammenfassen.

Tabelle 11.1 Erkldrungsansitze fiir Homogenitit und Heterogenitit der Medienangebote
(Quelle: Eigene Darstellung)

Bereich Beispielhafte Indikatoren Einflusstendenz

Politische Rahmen- | Umfang der Regulierung Homogenitét innerhalb eines politischen

bedingungen Systems (meist Land); Heterogenitit zwi-

schen den Lindern

Kulturelle Rahmen- | Offentliche Debatten- Homogenitit innerhalb eines kulturellen

bedingungen kultur, Humorvorlieben, Systems (meist Land, aber auch Region);
Visualisierungsvorlieben Heterogenitit zwischen den Léndern

Marktstruktur Anzahl und Groe der Wett- | Homogenitit innerhalb eines Marktes
bewerber (geografisch variabel); ggf. Heterogenitét

zwischen den Mirkten

Okonomisierung Deregulierung, Einfluss der | Homogenitit iiber alle Mirkte hinweg
Werbewirtschaft
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Verschiedene bereits erlduterte Giitereigenschaften wirken so zusammen, dass
die Wahrscheinlichkeit einer Homogenisierung von Medieninhalten sehr viel grofer
ist als die einer Differenzierung. Wie bereits in Abschnitt 5.3 (allerdings mit anderer
Argumentationsbasis) angedeutet, tendiert der Medienmarkt auch aus diesem Grund zu
suboptimaler Inhaltsvielfalt und ,,more of the same”.

11.1.1 GroBenvorteile und hohe First-Copy-Kosten

Die hohen First-Copy-Kosten in der Medienproduktion und die damit verbundene Fix-
kostendegression (sieche Abschnitt 1.1.6 und 6.1) sowie die Tatsache, dass Medien-
organisationen Grofenvorteile (Economies of Scale) realisieren wollen bzw. miissen, deu-
ten auf zwei entscheidende Einfliisse in der Medienproduktion hin: erstens die Grof3e des
Absatzmarktes (Nachfrage nach bestimmten Medieninhalten), und zweitens die Mehrfach-
verwertung einmal produzierter Inhalte (sieche Abschnitt 5.2.2). Ein groer Absatzmarkt al-
lein wiirde noch nicht zu einer Homogenisierung, also zu dhnlichen und gleichen Inhalten
fiihren. Denkbar wire ja, dass Rezipient:innen eine Vielzahl an Interessen und Vorlieben
haben, und Medienanbieter, um diese Interessen und Vorlieben zu bedienen und um opti-
male Kontakte fiir die Werbewirtschaft bereitzustellen, auch eine entsprechende Vielzahl
und Vielfalt an Inhalten produzieren. Allerdings sprechen gewisse Homogenisierungs-
tendenzen in der Nachfrage (ein groBer Teil des Publikums will eben doch @hnliche In-
halte sehen) ebenso dagegen wie die Kosten, die mit einer solchen vielfdltigen Medien-
produktion verbunden wiren. Denn der Aufwand fiir einen einmal produzierten Inhalt,
z. B. fiir die Recherche, den fertigen Artikel, die Bilder und die Komposition aller Einzel-
teile zu einer Zeitschrift, fillt unabhéngig davon an, ob diese Ausgabe 10.000-mal oder
100.000-mal verkauft wird, und ob sie von 200.000 oder nur 20.000 Personen gelesen
wird. Mit 100.000 Kdufer:innen und 200.000 Leser:innen (als Kontakte fiir die Werbewirt-
schaft) lassen sich jedoch wesentlich mehr Einnahmen generieren als mit einer geringe-
ren Anzahl. Medienanbieter tendieren daher dazu, Inhalte zu produzieren, die stark nach-
gefragt werden, also grofle Zielgruppen ansprechen. Andererseits neigen sie dazu, Inhalte,
die bereits einmal Kosten verursacht haben, so oft zu verwerten, dass in Summe méglichst
viele Rezipient:innen adressiert werden. In beiden Fillen sollen die Einnahmen optimiert
werden, um die angefallenen Kosten zu amortisieren und moglichst hohe Gewinne zu rea-
lisieren. In beiden Féllen fiihrt das eher zur Homogenisierung der Inhalte als zu Vielfalt.

11.1.2 Wettbewerbsvorteile der Imitation

Die geringe rechtliche Schutzfihigkeit von journalistischen Informationen und publi-
zistischen Konzepten (siehe Abschnitt 1.1.3) macht innovative Medienproduktionen
zu einem besonders risikoreichen Geschift. Medienorganisationen konnen ihre Eigen-
tumsrechte an den einzelnen Inhalten nur bedingt geltend machen und im Markt durch-
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setzen. Wihrend fertig produzierte Beitrige in ihrem Charakter analog zu kiinstlerischen
Werken (z. B. Opern) urheberrechtlich geschiitzt sind, lassen sich weder journalistische
Informationen als Bestandteile von fertigen Beitrdgen noch publizistische Konzepte
als tragende Ideen fiir Sendungen oder Zeitschriften rechtlich schiitzen. Die Markt-
bedingungen bieten daher wenig Anreize, innovative Ideen zu hohen Kosten umzusetzen,
da sie nach ihrer Veroffentlichung jederzeit von anderen imitiert werden konnen. Ins-
besondere publizistische Konzepte kdnnen nach Veroffentlichung von anderen plagiiert
werden, sodass die investierten Ressourcen und angefallenen Kosten zu einem groflen
Teil irreversibel verloren sind (Sunk Costs). Es ist daher nicht verwunderlich, dass ein
parasitirer Imitationswettbewerb den dynamischen Innovationswettbewerb dominiert
(Lobigs et al., 2005; Siegert et al., 2007), da Imitation mit einem wesentlich geringe-
ren okonomischen Risiko verbunden ist. Verstirkt wird diese Tendenz durch die relativ
hohen First-Copy-Kosten der Medienproduktion. Da ein GroBteil der Kosten bereits bei
der Produktion der ersten Version anfillt, sind die versunkenen Kosten auch dann hoch,
wenn eine Imitation durch Wettbewerber am Markt erfolgreicher ist.

Bestimmte technische und 6konomische Schutzmechanismen wie z. B. die Kopplung
an einen Trdger, die Kopplung an Werbebotschaften oder der Exklusivititsvorteil bei
journalistischen Informationen stehen bei der Verbreitung iiber das Internet nicht zur Ver-
fligung. Dafiir jedoch lisst sich das Digital Rights Management wesentlich besser um-
setzen.

In begrenztem Umfang kann der mangelnde rechtliche Schutz auch durch faktischen
okonomischen Schutz substituiert werden. Dies ist der Fall bei First-Mover-Vorteilen,
die sich aus einer Pionierstrategie ergeben. So lassen sich positionale Inputs sichern
(z. B. indem man bekannte und beliebte Moderator:innen oder Stars verpflichtet), es
konnen gewisse Standards gesetzt werden (z. B. mit einer konsistenten Nutzer:innen-
fiihrung in der Meniifiihrung), oder es konnen Premiumpreise oder ein Reputationsvor-
sprung im Markt verankert werden. Diese 6konomischen Schutzsubstitute werden jedoch
durch Late-Mover-Vorteile, die aus einer Folgestrategie resultieren, vermindert. Denn
Nachahmer konnen Entwicklungskosten sparen, aus Fehlern des First-Movers lernen
bzw. dessen Trigheit iiberwinden, und vom Preisverfall bei den Zulieferern profitieren.

Alles in allem hat Imitation aufgrund der spezifischen Konstellationen im Medien-
markt mehr Vorteile als Innovation, woraus eine Tendenz zu Homogenisierung resultiert.

11.1.3 Publikumsnachfrage auf der Basis des Erfahrungs- und
Vertrauensgutcharakters

Die Unsicherheit in der Medienproduktion und die Unbestimmtheit der Input—Output-
Relation (siehe Abschnitt 1.1.5) in Verbindung mit dem Erfahrungs- und Vertrauensgut-
charakter von Medieninhalten (siehe Abschnitt 1.1.4) machen den Erfolg innovativer und
differenzierender Medienangebote zusitzlich unsicher, da der Publikumszuspruch nicht
nur relativ kostengiinstig produzierten, sondern auch dhnlichen Medienangeboten gelten


http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-46169-0_1
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-46169-0_1

11.2  Vielfalt und Homogenisierungstendenzen als Folge strategischen ... 233

kann. Dabei bevorzugen die Rezipient:innen nicht unbedingt denjenigen Medienanbieter,
der ein neues, differenziertes Medienangebot zuerst auf den Markt gebracht hat. Auch
Anbieter, die spiter mit dhnlichen Genres und Formaten auf den Markt kommen oder
sogar Nachahmer und Imitatoren konnen erfolgreich sein. Um die Beispiele vom Anfang
des Kapitels aufzugreifen: Die meisten Rezipient:innen folgen innerhalb eines Trends
dem Medienangebot, das auf ihrem bevorzugten Kanal kommt oder von ihren Lieblings-
moderator:innen présentiert wird, unabhingig davon, ob es sich jeweils um eine neue
Produktdifferenzierung oder ein Nachahmerangebot handelt.

Da zudem die Qualitdtsbeurteilung der Angebote oft subjektiv ist (Ist eine Koch-
sendung schlecht, wenn schlecht gekocht wird, oder dann, wenn sie langweilig oder
formal schlecht produziert ist?) orientieren sich Medienorganisationen stark an den
Produktionskosten, was zu dhnlichen Sendungsabldufen und Dramaturgien fiihrt. Dies
gilt insbesondere fiir journalistische Produktionen. Nicht nur die Orientierung an Nach-
richtenfaktoren fiihrt zu einer gleichgerichteten Berichterstattung, auch die Zulieferung
durch Nachrichtenagenturen fiihrt zu einer groflen Ahnlichkeit, nicht nur in den Themen,
sondern auch in der Bewertung dieser Themen. Wie viele Mediennutzer:innen kénnen
unterscheiden, ob ein Bericht von teuren Auslandskorrespondent:innen selbst recher-
chiert und verfasst wurde oder ob es sich um eine etwas spiter abgeschriebene Variante
dieser Rechercheergebnisse handelt (zur geringen Schutzfihigkeit von Informationen als
Bestandteile von Berichten siehe Abschnitt 2.1.3)? Die spitere Version konnte zudem
einfacher formuliert und damit verstdndlicher sein und damit stidrker nachgefragt werden.

Im Medienmarkt herrscht daher eher ,,Kostenwettbewerb statt Qualitdtswettbewerb*
(Heinrich, 1996). Die Kosten werden in den verschiedensten Bereichen optimiert — auch
und gerade in der Medienproduktion und beim beteiligten Personal — was die Produkt-
differenzierung als strategische Option nicht unbedingt begiinstigt. Auch bei der Kom-
bination einzelner Komponenten (z. B. Clips oder Ressorts) zu einem Gesamtangebot
(z. B. Channel oder Nachrichtenseite) finden sich Homogenisierungstendenzen, da fast
immer billig produzierte mit teuer produzierten Angeboten kombiniert werden.

11.2 Vielfalt und Homogenisierungstendenzen als Folge
strategischen Verhaltens von Medienunternehmen

Medienorganisationen miissen sich sowohl auf dem Publikums- als auch auf dem Werbe-
markt gegeniiber anderen Medienanbietern behaupten, da die fiir die Mediennutzung zur
Verfiigung stehende Zeit und Aufmerksamkeit, aber auch die Werbeinvestitionen endlich
sind. Dabei orientieren sich die Medienorganisationen einerseits an den Strategien und
dem Verhalten der Wettbewerber. Andererseits ist die Medienproduktion immer im Kon-
text der verfiigbaren und investierbaren unternehmerischen Ressourcen zu sehen. Dabei
ist nicht per se davon auszugehen, dass Wettbewerb die Vielfalt der Medienangebote be-
eintriachtigt (siehe Abschnitt 6.4). Vielmehr scheint es so zu sein, dass Wettbewerb bis zu
einer gewissen Intensitidt Medienorganisationen dazu motiviert, Ressourcen in ihre Pro-
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duktion zu investieren, die zu mehr Vielfalt fithren konnen. Ubersteigt der Wettbewerb
jedoch eine bestimmte Intensitdt, miindet er in ruindsem Konkurrenzverhalten (Lacy,
1992; Lacy & Blanchard, 2003; Lacy & Riffe, 1994; Russi, 2013). Gleichzeitig ist zu
beriicksichtigen, dass nicht nur die Ressourcen des Gesamtmarktes, sondern auch die
des eigenen Unternehmens begrenzt sind. Medienunternehmen sind daher stets bestrebt,
ihren Ressourceneinsatz zu optimieren, was hiufig vor allem auf eine Kostenoptimierung
hinauslauft.

Im Umgang der Medienorganisationen mit den Rahmen- und Marktbedingungen
lasst sich zunéchst keine eindeutige Tendenz ausmachen, denn es lassen sich generische
Strategietypen und strategisches Verhalten unterscheiden (Sjurts, 2005, S. 19), die in
beide Richtungen (Homogenisierung und Differenzierung) fithren konnen: So kann ent-
weder die Kostenfithrerschaft oder die Differenzierung von der Konkurrenz angestrebt
werden. Diese Optionen konnen sich auf einen Massenmarkt (z. B. mit einem Fernseh-
vollprogramm) oder auf einen Nischenmarkt (z. B. mit einem thematisch fokussierten
Webangebot) beziehen. Gleichzeitig konnen sich Medienorganisationen strategisch in-
novativ oder reaktiv, d. h. imitativ verhalten. Kostenfiihrerschaft im Medienmarkt anzu-
streben, funktioniert nur, wenn man im Publikumsmarkt, wie z. B. bei Zeitschriften, tat-
sédchlich Preise durchsetzen kann. Wo dies nicht moglich ist, wie beim Free-TV, kann
diese Strategie nicht verfolgt werden.

11.2.1 Vielfalt als Folge strategischer Positionierung und
Produktdifferenzierung

Bei der Differenzierung als strategische Option positioniert sich eine Medienorganisation
mit ihren Angeboten in Abgrenzung zu ihren Wettbewerbern. Sie sollen etwas Be-
sonderes, Einzigartiges sein, was bereits auf innovatives Verhalten hindeutet. Dieses Ziel
kann vor allem {iiber die Produktpolitik und die Etablierung einer Medienmarke erreicht
werden. Bereits Porter (1980) hat die Produktdifferenzierung (neben der Kostenfiihrer-
schaft) als generischen Strategietyp herausgearbeitet, der auch fiir Medienunternehmen
gilt. Bei der Produktdifferenzierung unterscheiden sich Medienunternehmen im Wett-
bewerb von ihren Konkurrenten, indem sie ihre Angebote anders gestalten, variieren oder
eben konkreter differenzieren: ,,A company can outperform rivals only if it can establish
a difference that it can preserve. It must deliver greater value to customers or create com-
parable value at a lower cost, or do both” (Porter, 1996, S. 62). Medienunternehmen wol-
len damit die Wettbewerbsintensitit niedrig halten, weil die Angebote dann nicht ohne
weiteres substituierbar, also durch Konkurrenzprodukte ersetzbar sind. Sie entziehen sich
damit dem direkten Wettbewerb.

Um ihr Medienangebot strategisch zu positionieren, kann eine Organisation eine strate-
gische Nische besetzen, neue relevante Eigenschaften herausstellen (Unique Selling Pro-
position) oder einen symbolischen Nutzen schaffen und kommunizieren (Unique Com-
munication Proposition). So kann z. B. eine neue Zielgruppe anhand bestimmter Merk-
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male konstruiert und angesprochen werden, wie dies etwa mit Themen zum stddtischen
Landleben der Fall ist. Dabei werden ganz bewusst die LOHAS (Lifestyle of Health and
Sustainability) adressiert. Darunter versteht man Menschen, deren Lebensstil auf Gesund-
heit und Nachhaltigkeit ausgerichtet ist und die gleichzeitig konsumfreudig sind. Sie sind
daher bereit und in der Lage, fiir nachhaltig produzierte und 6kologisch angebaute Pro-
dukte einen entsprechenden Mehrpreis zu bezahlen. Deshalb sind sie fiir die Werbewirt-
schaft eine attraktive Zielgruppe. Stddtisches Landleben fokussiert daher auf Themen, die
dem Lebensstil entsprechen, und beinhaltet solche Aspekte wie Sauerteig selbst ansetzen
oder selbst Tomaten anbauen. Ein weiteres Beispiel fiir eine Positionierung ist die Aus-
richtung von Nachrichtenanbietern am politischen Wihler:innenspektrum. Zeitschriften
und Influencer:innen wiederum konnten sich mit einer neuen Art der Visualisierung pro-
filieren, das heifit Bilder und Videos anders gestalten und anders einsetzen. Radiosender
konnten eine bislang wenig abgedeckte Musikrichtung dominant bedienen.

Wenn Medienorganisationen aktiv eine Differenzierung ihrer Angebote verfolgen,
spricht man in der Regel von einer Medienmarkenstrategie. Denn in einem wachsen-
den Uberangebot an Titeln, Sendungen und Programmen stellen Medienmarken eine
Moglichkeit dar, sich gegeniiber Wettbewerbern zu profilieren und zu differenzieren (vgl.
u. a. Baumgarth, 2004; Chan-Olmsted, 2011; Ehrlich, 2023; McDowell, 2006; Siegert,
2001; Siegert et al., 2015; Siegert et al., 2011). Dies kann auch deshalb gelingen, weil
Medienmarken sowohl fiir die Medienproduktion als auch fiir die Mediennutzung wich-
tige Funktionen erfiillen. Konkret unterstiitzen Medienmarken durch ihre Signaling-
Kompetenz das Medienangebot als Erfahrungs- und Vertrauensgut. Das heif3t, sie si-
gnalisieren, was man von einem bestimmten Medieninhalt, einem Titel, einer Sendung
oder einem Programm konkret erwarten kann. Damit beschleunigen und vereinfachen sie
z. B. Entscheidungsprozesse und bringen Ordnung in die Komplexitit der Medienwelt.
Auf diese Weise ermoglichen sie es Medienorganisationen, Verlésslichkeit und Orientie-
rung zu schaffen, Publikum und Werbewirtschaft an sich zu binden und deren Nachfrage
langfristig zu stabilisieren oder gar zu steigern.

Innerhalb der Medienmarkenstrategien bieten sich weitere Optionen an: Dachmarken-,
Einzelmarken- und Markenfamilienstrategien sowie die Internationalisierung (Baum-
garth, 2004; Forster, 2011; Siegert, 2001, S. 132-154, 2005). Dachmarkenstrategien
werden vor allem von Fernseh- und Radiosendern verfolgt. So tritt beispielsweise das
ZDF als Dachmarke auf (Hefter, 2004) und Radiosender bieten regelmédBig eine Viel-
zahl an Webradios unter ihrer Marke an. Im Zeitschriftenbereich waren lange Zeit
Markenfamilien iiblich, z. B. die Geo-Markenfamilie mit Geo als Muttermarke und Ti-
teln wie Geo Special, Geo Wissen, Geo Saison, Geo Epoche und Geolino als Marken-
erweiterungen. Sinkende Auflagen im Printbereich fithren inzwischen hiufiger dazu,
dass solche Titel eingestellt (Scheppe, 2023) und nur noch als Rubrik auf der Website der
Muttermarke weitergefiihrt werden. Vergleicht man die Boulevardzeitungen in den drei
deutschsprachigen Léndern Osterreich, Schweiz und Deutschland, also Kronen Zeitung,
Blick und Bild, so finden sich durchweg klassische Medienmarkenstrategien, wenn auch
mit unterschiedlichem Grad an aktiver Markenfiihrung. Bei internationalen Lizenzie-
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rungen und Joint Ventures wird vor allem auf bekannte Medienmarken zurtickgegriffen,
um in den jeweiligen Werbemirkten mit einem bekannten Image auftreten zu konnen
(Markentransfer).

Wiirden nun alle Medienanbieter fiir ihre Websites, Programme und Titel eine Pro-
duktdifferenzierungs- bzw. Medienmarkenstrategie verfolgen, so hitte man zwar wenig
bis gar keinen Binnenpluralismus (Vielfalt innerhalb eines Angebots), dafiir aber einen
maximalen AuBenpluralismus (Vielfalt innerhalb eines Medienmarktes). Allerdings ist
die Produktdifferenzierungsstrategie in der Regel auch mit einem hoheren Ressourcen-
einsatz und damit hoheren Kosten verbunden.

Produktdifferenzierung kann sowohl als horizontale als auch als vertikale Produkt-
differenzierung umgesetzt werden (zusammenfassend: Russi, 2013). Wiahrend sich bei
der horizontalen Produktdifferenzierung die Medienangebote in ihrer Machart unter-
scheiden, aber gleich teuer sind (siche Abbildung 11.1), unterscheiden sich die Medien-
angebote bei der vertikalen Produktdifferenzierung in Qualitdtsdimensionen und damit
auch in den Produktionskosten (Hay & Morris, 1979, S. 102). Bei der horizontalen
Produktdifferenzierung geht es also um die bloe Variation von Produktmerkmalen und
deren Wahrnehmung durch das Publikum. Der Kern des Angebots bleibt gleich, einzelne
Aspekte dndern sich (siehe Abbildung 11.2 links: Das Grundmuster des Vierecks bleibt
bestehen). Ein Beispiel wire die Adaption eines internationalen Quizformats: Die Sen-
dung bleibt in Studiodesign, Ablauf und Dramaturgie gleich, aber Moderator:in, Fragen
und Giste dndern sich (z. B. ,Who wants to be a millionaire?‘ und ,Wer wird Millio-
nér?°). Bei der vertikalen Produktdifferenzierung geht es um die unterschiedliche Quali-
tiat von Produkten oder Produktmerkmalen. Dabei édndert sich der Kern des Angebots
(siehe Abbildung 11.2 rechts: Das Grundmuster dndert sich, ist mal ein Viereck, mal ein
Dreieck usw.), obwohl das Genre, zu dem es gehort, gleichbleibt. So wird die Quizshow
z. B. mit Geschicklichkeitswettbewerben kombiniert und ein Kandidat muss gegen ei-
ne:n Prominente:n antreten, wie z. B. bei ,Schlag den Star‘. Dennoch gehoren beide Sen-
dungen zum Genre der Quiz- und Spielshows der non-fiktionalen Unterhaltung.
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Abbildung 11.1 Bezichung zwischen strategischer Produktgestaltung und Ressourcenaufwand
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Russi 2013, S. 116)
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In der Medienbranche ist die horizontale Produktdifferenzierung der Normalfall (Hol-
lifield et al., 2004, S. 144; Lang, 2004, S. 102) — schon allein deshalb, weil Medien-
organisationen ihre Kosten optimieren und aufgrund der relativ hohen First-Copy-Kos-
ten, die im Falle eines Scheiterns verloren sind, keine allzu groen Risiken eingehen.

11.2.2 Homogenisierungstendenzen als Folge strategischer
Positionierung und Produktimitation

Bei der Produktimitation positioniert sich eine Medienorganisation so, dass sie sich nur
minimal von der Positionierung der Wettbewerber unterscheidet. In bestimmten Wett-
bewerbssituationen — diese wurden bereits in Abschnitt 11.1 skizziert — unterscheiden
sich Medienorganisationen in ihrer strategischen Produktpositionierung nur minimal,
u. a. weil Skaleneffekte in der Medienproduktion eine wichtige Rolle spielen. Dies ldsst
sich unter anderem mit dem rdumlichen Positionierungsmodell von Hotelling (1929) be-
griinden. Er geht in seinem Szenario von Eisstinden an einem Strand aus und stellt die
Frage, wo sich die Eisverkdufer:innen rdumlich am giinstigsten positionieren, um die
Anzahl ihrer Kund:innen (die jeweils nur eine minimale Strecke zuriicklegen wollen)
und damit ihren Marktanteil zu optimieren. Dieses Modell ist insoweit iibertragbar, wie
die rdaumliche Positionierung der Eisstinde mit der Produktpositionierung der Medien-
unternehmen gleichgesetzt werden kann (Lang, 2004). Je nach Produktpositionierung
kann die Anzahl an Rezipient:innen und Werbekunden, und somit der Marktanteil,
optimiert werden. In Analogie (ohne jedoch Nash-Gleichgewichte! etc. exakt zu be-
rechnen) kann also folgendes festgehalten werden:

'Ein Nash-Gleichgewicht, benannt nach dem Mathematiker John Nash, ist in der Spieltheorie eine
Kombination von Strategien, die im Gleichgewicht ist. Wenn jeder beteiligte Spieler eine Strategie
gewihlt hat, und es daraufhin fiir keinen Spieler sinnvoll ist, von seiner gewéhlten Strategie abzu-
weichen, spricht man vom Nash-Gleichgewicht (Nash, 1951).
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Abbildung 11.3 Unterschiedliche Standorte am Strand als unterschiedliche Marktanteile
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Lang 2004, S. 103-106)

In einem Ausgangsszenario gibt es drei Eisverkdufer:innen (Medienorganisationen),
die ihre Verkaufsstinde an unterschiedlichen Plidtzen am Strand aufstellen (unterschied-
liche Inhalte anbieten). Dadurch konnen sie eine bestimmte Nachfrage generieren, da die
Eisliebhaber:innen sowohl rechts als auch links der Verkaufsstelle etwa gleich weit zum
Eisstand laufen wiirden (weil Publikum und Werbekunden genau positionierte Inhalte
nur in einem bestimmten Umfang nachfragen). So ergeben sich unterschiedliche Markt-
anteile (siehe Abbildung 11.3).

Aus gesellschaftlicher Sicht wire eine solche Positionierung zu begriifien, da sie eine
Vielfalt der Medieninhalte bedeutet. Noch besser aus gesellschaftlicher Sicht wire es al-
lerdings, wenn es keine Dominanz eines Anbieters (wie im obigen Fall von Anbieter B)
gibe, sondern die Marktanteile und damit die Marktmacht gleich verteilt wiren (siche
Abbildung 11.4).

Tatséchlich ist aber mit einer vollig anderen Positionierung zu rechnen, unabhéngig
davon, ob es sich um Eisverkdufer:innen am Strand oder um Medienanbieter handelt.
Denn in beiden Fillen wollen die Anbieter ihren Marktanteil maximieren. Das heif3t, sie
werden sich so positionieren, dass sie moglichst viele Kund:innen generieren konnen.
Alle Medienanbieter werden also ihre Inhalte so gestalten, dass sie fiir ein moglichst
groBes Publikum attraktiv sind, denn sie leben einerseits direkt von den Zahlungen der
Mediennutzer:innen und andererseits vom Verkauf der Publikumskontakte an die Werbe-
wirtschaft. Medienorganisationen werden es daher vermeiden, Inhalte zu produzieren,
die nur ein kleines Publikum ansprechen (so wie Anbieter A in Abbildung 11.3), ins-
besondere weil die Produktionskosten hoch sind und sich diese Medienangebote am
Markt nicht rechnen. Dies hat zur Folge, dass sich die Medienunternehmen in ihrer stra-
tegischen Produktgestaltung hochstwahrscheinlich nur geringfiigig voneinander unter-
scheiden, sodass es zu einer ,,strategisch gewollten Clusterung der Inhalte* (Lang, 2004,
S. 110) kommt (siehe Abbildung 11.5).
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Abbildung 11.4 Gesellschaftlich optimale Verteilung als Gleichverteilung der Marktanteile
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Lang 2004, S. 103-106)
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Abbildung 11.5 Verteilung bei Maximierung des jeweiligen potenziellen Marktanteils (Quelle:
Eigene Darstellung in Anlehnung an Lang 2004, S. 103-110)

Das Positionierungsmodell von Hotelling geht von allein 6konomisch motivierten
Marktakteuren aus. In Medienmaérkten spielen jedoch sowohl auf Anbieter- wie auch auf
Nachfragerseite regelmiflig auch nicht-dkonomische Motive eine Rolle. Sei es bei Ver-
legern mit politischem Einflusswillen wie Matthias Dopfner (Scheper, 2023) oder bei
Musikliebhaber:innen, denen die Selbstdarstellung als Vinyl-Horer:in wichtiger ist als
Tonqualitit zum kleinsten Preis.

Fallbeispiel 11.1: Songwriter-Camps - Wie der Input vieler zu dhnlicheren Inhalten
fiihrt

Popsongs werden heute nur noch selten von einer einzigen Person geschrieben und
komponiert. Hinter vielen grolen Hits steht eine ganze Reihe von Personen, die
mehr oder weniger zum Song beigetragen haben. Hiufig entstehen Songs in so-
genannten Songwriting-Camps, in denen Texter:innen und Songwriter:innen, oft
aus ganz unterschiedlichen Genretraditionen, gemeinsam Songs entwickeln.

Ein Grund fiir den groBen Erfolg von K-Pop im Westen liegt vielleicht eben
nicht nur in der vermeintlichen Andersartigkeit, sondern auch darin, dass erfolg-
reiche amerikanische R&B-Songwriter:innen zu koreanischen Songwriting-Camps
eingeladen werden und so auch Elemente einbringen, die einem amerikanischen
Publikum den Zugang erleichtern (Leight, 2018).

Das Ergebnis kann sehr unterschiedlich bewertet werden. Manche beklagen,
dass auf diese Weise Konsensmusik entsteht, die es allen recht machen will und
dann ggf. auch sehr dhnlich wie alles andere klingt. So pobelte etwa Noel Gall-
ager tiber Ed Sherans Einsatz von Songwriting-Camps (Knopper, 2018). Andere
betonen dagegen, wie wertvoll es sei, wenn mehrere kreative Kopfe zusammen-
kidmen und sich gegenseitig bereichern. Das Netzwerkdiagramm (Abbildung 11.6)
aus Knopper (2018) zeigt einige Kooperationen beim Songwriting auf. So arbeitete
z. B. Kevin Parker, bekannt fiir den psychedelischen Pop-Rock, den er mit seiner
Band ,Tame Impala‘ produziert, auch in Songwriting-Camps fiir Rihanna, Lady
Gaga oder Kanye West sowie Justice, Gorillaz und Dua Lipa. Je nach Sichtweise
kann dies entweder als Bereicherung ihrer Musik durch neue Einfliisse verstanden
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Abbildung 11.6 Songwriting-Netzwerk (Quelle: nach Knopper 2018)

werden oder als Tendenz zur Beliebigkeit, die versucht, durch Anleihen aus ver-
schiedenen Genres allen gerecht zu werden.

Eine aktuelle wissenschaftliche Perspektive auf Songwriting-Camps aus musik-
und kulturwissenschaftlicher wie auch okonomischer Perspektive findet sich bei
Ahlers, Herbst und Holtstriter (2024).

11.3 Homogenisierungstendenzen als Folge irrationaler
Faktoren im Medienmanagement

Auch im Medienmanagement bestimmen nicht ausschlieBlich rationale Faktoren die
Strategiefindung und -umsetzung. Vielmehr kommen Faktoren ins Spiel, die sich aus
der Geschichte der Organisation oder auch aus dem personlichen Verhalten von Medien-
schaffenden ergeben, aber gleichwohl Entscheidungen priagen. Folgende Aspekte spielen
dabei eine Rolle und sind teils aus der Journalismusforschung bekannt:
Medienorganisationen und die Menschen in ihnen agieren pfadabhingig. Ursprung
und Geschichte der Organisationen, aber auch die Organisationskultur begriinden nicht
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nur die Kernkompetenzen, sondern priagen auch die Managemententscheidungen. Pfad-
abhingigkeit und Prigung miissen zwar nicht zwangsweise in eine Homogenisierung der
Medieninhalte miinden, aber da nicht wenige Medienorganisationen die Geschichte eines
Mediensystems teilen, sind auch hier Ansitze fiir die Erkldarung der Ahnlichkeit von In-
halten gegeben. Auf der Ebene der Individuen zeigt sich ein Isomorphismus (DiMag-
gio & Powell, 1983), also eine Gleichartigkeit: Die Journalist:innen der Leitmedien in
Deutschland sind mehrheitlich Absolvent:innen derselben wenigen Journalist:innenschu-
len. Influencer:innen werden vom Algorithmus ihrer Plattform mit dhnlichen Vorbildern
versorgt. Manager:innen in Offentlich-rechtlichen Landesrundfunkanstalten haben
die gleichen Kurse an der ARD-Akademie besucht. Die Verweildauer von Manager:in-
nen in Medienunternehmen ist deutlich hoher als in anderen Branchen, viele sind nicht
nur in der Medienbranche sozialisiert, sondern haben nie in anderen Branchen gearbeitet.
Durch Homophilie (McPherson et al., 2001), also die Tendenz von Menschen, bevorzugt
mit Gleichgesinnten zu interagieren, wird die Ahnlichkeit verstirkt und die Branchen-
pragung erneuert und tradiert (Marquis & Tilcsik, 2013).

Da die Mediennutzung stark habitualisiert ist, muss sich das Publikum erst an neue
Medienangebote gewohnen. Der Zeithorizont von Medienorganisationen ist dagegen
kiirzer. Abhiéngig von der Borsennotierung, die Quartalsberichte erfordert, oder von der
Laufzeit der Vertrige mit Manager:innen miissen Ergebnisse schnell sichtbar werden. In-
vestitionen, die sich erst langfristig auszahlen, werden daher immer seltener getitigt. Die
Zeithorizonte driften tendenziell auseinander. Neue, innovative Inhalte, die Zeit brauch-
ten, um eine befriedigende Nachfrage zu erzeugen, haben es daher deutlich schwerer, so
lange am Markt zu bleiben.

In der Medienproduktion wird immer wieder von der Relevanz des Bauchgefiihls oder
des richtigen Riechers gesprochen. Sowohl fiir den Journalismus als auch fiir die Unter-
haltungsproduktion wird festgestellt, dass Medienschaffende dem Publikum nur das an-
bieten, was sie selbst fiir relevant (wahr, unterhaltsam etc.) halten. Dieses nicht rational
fassbare Element beeinflusst auch Managemententscheidungen. Es hingt stark mit der
Personlichkeit der Entscheidungstriger:innen und z. B. ihrer Vertrautheit mit bestimmten
Themen zusammen. Am ehesten kann die Zugehorigkeit zur gleichen Alterskohorte oder
eine dhnliche berufliche Sozialisation zu inhaltlichen Ahnlichkeiten fiihren. Dies wird
zusitzlich dadurch begiinstigt, dass sich Entscheidungstriger:innen auch im klassischen
Management — analog zum Verhalten von Kapitalmarktakteuren (Behavioral Finance) —
gegenseitig beobachten und ihre Managementaktivititen wechselseitig anpassen, was
zu homogenem bzw. Herdenverhalten fiihrt. (vgl. z. B. Ackstaller, 2005; Welch, 2000).
So reagieren sie auf gegebene Umweltanforderungen, wie z. B. eine angepasste Werbe-
regulierung, jeweils dhnlich. Eigene Karriereiiberlegungen beispielsweise, aber auch die
Absicherung durch die Masse, machen dieses Verhalten fiir die einzelnen Akteure durch-
aus rational, fiihren aber zusitzlich zu Imitationen auf dem Medienmarkt. Dabei spielen
personliche Netzwerke und Beziehungen nicht nur in der Medienproduktion, sondern
auch bei Managemententscheidungen eine Rolle. Die Medienproduktion wird deshalb zu
Recht hiufig als ,,people business* (Manning, 2005) bezeichnet, was sich auch auf den
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Journalismus und das Management iibertragen lédsst. Entscheidungen, die auf solchen
Beziehungen basieren, werden nicht selten ex post rationalisiert und als Strategie um-
definiert (Kennedy, 2002; Siegert, 2005).

11.4 Zusammenfassung

Die Beispiele in diesem Kapitel zeigen, dass sich Medienangebote sowohl inhaltlich wie
auch strukturell stark dhneln — unabhiingig vom Medienformat oder Thema. Die Griinde
dafiir sind zum einen in den Rahmenbedingungen fiir und in Medienmérkten zu suchen.
Dabei spielen Produkteigenschaften wie hohe First-Copy-Kosten und Skaleneffekte
ebenso eine Rolle wie die Publikumsnachfrage. Die ebenfalls relevanten Wettbewerbs-
vorteile der Imitation zeigen sich nicht nur auf der Marktebene, sondern auch auf der
Ebene konkreter Medienstrategien. Produktimitation fiihrt hier zu Clustern dhnlicher bis
gleicher Inhalte. Dariiber hinaus verstirken irrationale Faktoren wie das Herdenverhalten
von Manager:innen oder die Orientierung an Peers in der Medienproduktion Homo-
genisierungstendenzen. Nur die Differenzierung als strategische Option wirkt diesem
Trend entgegen. Da sich Medienunternehmen in diesem Fall von ihren Wettbewerbern
abheben wollen, stirkt dies den AuBlenpluralismus. Insgesamt gibt es jedoch mehr Fak-
toren, die eine inhaltliche Homogenisierung forcieren, als solche, die zu Vielfalt fiihren.

Fragen zur Selbstlernkontrolle

Welche First-Mover-Vorteile bieten einen 6konomischen Schutz fiir Innovationen?

Inwiefern unterschieden sich die horizontale und vertikale Produktdifferenzierung?
Welche Giitereigenschaften verstirken Homogenisierungstendenzen?

Welche Eigenschaften von Medienschaffenden oder Medienmanger:innen kdnnen
ebenfalls zur Homogenisierung des Angebots fiihren?

5. Inwiefern fiihrt eine Produktpositionierung, die dem Hotelling’schen
Positionierungsmodell folgt, zu Clustern gleicher Inhalte?

bl o e
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Krise kann in zweierlei Hinsicht verstanden werden. Zum einen beschreibt der Begriff
eine riicklidufige wirtschaftliche Entwicklung. In diesem Sinne ist Krise gleichbedeutend
mit Rezession, die definitionsgemal} vorliegt, wenn die Wirtschaft liber mindestens zwei
Quartale im Vergleich zum Vorquartal nicht wéchst oder sogar schrumpft. Bezugspunkt
ist jeweils die Gesamtwirtschaft. Fiir einzelne Marktteilnehmer kann die Situation auch
ohne gesamtwirtschaftlichen Abschwung krisenhaft sein, etwa wenn sich ihr Geschift
schlechter entwickelt als das ihrer Wettbewerber. Wenn ein Unternehmen mit einem star-
ken Wirtschaftswachstum rechnet und entsprechend investiert, kann auch ein weniger
starkes Wachstum als Krise wahrgenommen werden. In jedem Fall bezieht sich die Per-
spektive auf die wirtschaftliche Entwicklung, also die Konjunktur, und damit auf eher
kurzfristige Entwicklungen. Dieser Perspektive liegt grundsitzlich das Leitbild einer
Wachstumsokonomie zugrunde. Aus der Perspektive einer Postwachstumstkonomie,
die die 6kologischen und sozialen Grenzen des Wachstums thematisiert, muss ein Man-
gel an Wachstum hingegen kein Problem sein, sondern kann im Gegenteil nachhaltige
Suffizienz bedeuten. Eine ausformulierte Theorie, wie De- bzw. Postwachstum im Kul-
tur- und Mediensektor aussehen konnte, steht allerdings noch aus (Banks, 2023). Klar
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ist jedoch, dass z. B. freiwillige CSR-Maflnahmen von Medienunternehmen als Reaktion
auf die Klimakrise weitgehend nutzlos sind, solange sie in einem insgesamt nicht nach-
haltigen Wirtschaftssystem stattfinden (Regen & Karmasin, 2023).

Zweitens kann mit Krise auch eine langfristige Entwicklung gemeint sein, etwa wenn
im Kontext von Substitutionsbeziehungen zwischen Medien bestimmte Trigermedien
weniger nachgefragt werden. Die Krise der Tontragerindustrie zu Beginn des 21. Jahr-
hunderts war weniger konjunkturell bedingt, sondern eine Folge des Strukturwandels,
bei dem das Trigermedium durch digitale Formate und Cloud-Losungen ersetzt wurde.
Der Begriff Krise kann auch auf die Inhalte und damit auf die Medien als Institution be-
zogen werden. Dabei geht es nicht um den Erfolg einzelner Unternehmen, sondern um
die Frage, inwieweit sich die Entwicklung der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen
darauf auswirkt, inwiefern die Medien ihre gesellschaftliche Funktion (siehe
Abschnitt 1.2.1) erfiillen konnen. Diese Entwicklungen sind eher mittel- bis langfristiger
Natur. Wenn wir also danach fragen, ob und inwieweit Medien krisenresistent sind,
miissen wir zwischen der zeitlichen Perspektive und den Auswirkungen der Krise unter-
scheiden und im Grunde zwei Fragen beantworten: Wie zyklisch ist das Mediengeschift?
Und wie dynamisch bzw. stabil ist die Medienbranche? Dazu wird in Abschnitt 12.1 zu-
nidchst dargestellt, dass sich Medien iiber vier verschiedene Mérkte finanzieren koénnen.
Fiir diese vier Mérkte wird dann die Konjunkturabhingigkeit diskutiert (Abschnitt 12.2).
In Abschnitt 12.3 wird die Perspektive umgekehrt und untersucht, inwieweit die Medien-
produktion selbst konjunkturabhiingig ist. AbschlieBend wird in Abschn. 12.4 auf die
langfristige Entwicklung der medienwirtschaftlichen Rahmenbedingungen eingegangen.

12.1 Maedienfinanzierung

Bevor wir die Kapitelfrage kldren konnen, miissen wir zunéchst einen Blick auf die
Finanzierung von Medien werfen. Hinsichtlich der grundsitzlichen Finanzierung
von Medienunternehmen, d. h. der Deckung ihres Kapitalbedarfs, unterscheiden sich
Medienunternehmen nicht wesentlich von anderen Branchen. Auch hier kann grund-
sdtzlich zwischen Innen- und AuBlenfinanzierung sowie Eigen- und Fremdkapital unter-
schieden werden (siehe Tabelle. 12.1).

Eigenkapital wird von den Gesellschaftern zur Verfiigung gestellt. Eigenkapitalgeber
haften mit ihrer Einlage, sind entsprechend ihrer Beteiligung an Gewinn und Verlust be-
teiligt und konnen im Gegenzug Einfluss auf Unternehmensentscheidungen nehmen.

Tabelle 12.1 Finanzierungsformen (Quelle: Eigene Darstellung)
Fremdkapital Eigenkapital
Aulenfinanzierung Kreditfinanzierung Beteiligungsfinanzierung

Innenfinanzierung Finanzierung aus Riickstellungen Selbstfinanzierung
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Fremdkapitalgeber haften nicht und sind nicht an der Geschiftsentwicklung beteiligt. Sie
konnen die Unternehmensentscheidungen nicht mitbestimmen, haben aber unabhingig
vom Geschiftsverlauf einen Anspruch auf vollstindige und fristgerechte Riickzahlung
ihres Kapitals. Unter Beriicksichtigung der grundsitzlichen Nachfrageunsicherheit von
Medienprodukten aufgrund ihres Erfahrungsgutscharakters (siehe Abschnitt 1.1.4), ist
davon auszugehen, dass sowohl Kapitalgeber als auch Medienunternehmen eine Fremd-
kapitalfinanzierung eher vermeiden. Kapitalgeber konnen das Ausfallrisiko nur schwer
abschitzen und Medienunternehmen wollen sich nicht zu Zahlungen verpflichten, die sie
unabhingig vom Erfolg leisten miissen. In der Realitiit finanzieren sich einige Medien-
unternehmen jedoch durchaus mit Fremdkapital: Zwar ist die Nachfrage nach einzelnen
Medieninhalten schwer zu prognostizieren, die aggregierte Nachfrage ldsst sich jedoch
recht gut vorhersagen. Dementsprechend ist der Zugang zum Fremdkapitalmarkt fiir
groBere und diversifiziertere Medienunternehmen mit einem risikomindernden Portfolio
moglich. Schwieriger gestaltet sich dagegen die Projektfinanzierung einzelner Medien-
inhalte, z. B. eines einzelnen Films. Selbst in Phasen niedriger oder gar negativer Zinsen
waren Banken nicht bereit, das Ausfallrisiko einer Filmproduktion zu tragen. Da die Ver-
fligbarkeit von Kapital immer auch konjunkturabhingig ist, sind Medien in diesem Sinne
nicht krisensicher.

Bei der laufenden Finanzierung konnen verschiedene Erlosformen fiir Medien unter-
schieden werden. Zum einen kann zwischen direkten und indirekten Erldsen unter-
schieden werden. Direkte Erlose werden z. B. durch den Verkauf von Inhalten erzielt.
Indirekte Erlose haben dagegen keinen direkten Bezug zu Inhalten, wie z. B. Rundfunk-
gebiihren oder Werbung und Sponsoring (Zerdick et al., 2001).

Dariiber hinaus lassen sich die Mirkte differenzieren, auf denen Einnahmen er-
zielt werden. Grundsitzlich stehen den Medien hier vier Quellen zur Verfiigung (siche
Abbildung 12.1): Einige wenige Medien finanzieren sich fast ausschlieBlich iiber
Publikumserlose (z. B. Biicher), andere erzielen Einnahmen ausschlieB3lich iiber den Ver-
kauf von Werbeleistungen (z. B. werbefinanziertes Streaming oder ein Anzeigenblatt).
Hiufig handelt es sich jedoch um Mischfinanzierungen, bei denen sowohl auf dem Pub-
likums- als auch auf dem Werbemarkt Erlose erzielt werden (z. B. Nachrichtenangebote,
die Werbung und Abonnements kombinieren). Drittens konnen einige Medien auch er-
hebliche Erlose auf dem Rechtemarkt erzielen, indem sie Rechte an und Lizenzen fiir
ihre Inhalte an andere Medienunternehmen weiterverkaufen. Und schlieBlich profitieren
einige Medien von staatlicher Unterstiitzung, sei es durch die Erhebung von Gebiihren
oder durch Subventionen und Steuervorteile.

12.2 Konjunkturabhangigkeit der Medien
Die Konjunkturabhidngigkeit der Medien muss nun fiir die vier Einnahmequellen ge-

trennt betrachtet werden, da sich konjunkturelle Schwankungen jeweils unterschiedlich
stark auswirken konnen.
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Abbildung 12.1 Systematik der Erlosformen (Quelle: Wirtz 2023, S. 104)

12.2.1 Konjunkturabhdngigkeit der Mediennachfrage

Die Nachfrage nach Medien schwankt mit der Konjunktur und damit schwankt auch das
Erlospotenzial auf dem Publikumsmarkt. Dabei ist zwischen der aggregierten Nachfrage
und der Nachfrage nach einzelnen Mediengattungen bzw. Inhaltskategorien zu unter-
scheiden.

Mediengiiter konnen nach dem Zusammenhang zwischen Einkommen und Nachfrage
differenziert werden. Es geht um die Einkommenselastizitit der Nachfrage:
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e Normale Giiter werden mehr konsumiert, wenn das verfiigbare Einkommen steigt
(Einkommenselastizitit zwischen null und eins). Mit steigenden Einkommen nehmen
z. B. die Ausgaben fiir Miete oder Wohneigentum zu.

o Superiore Giiter werden iiberproportional mehr konsumiert, wenn das verfiigbare
Einkommen steigt (Einkommenselastizitit groer als eins). Hierzu zdhlen Luxusgiiter.
Vermogende Menschen geben im Vergleich zu Normalverdienenden nicht nur absolut
mehr fiir Luxusuhren aus, sondern auch einen grofleren Teil ihres Einkommens.

o Inferiore Giiter werden mit steigendem Einkommen weniger konsumiert (Ein-
kommenselastizitdt kleiner als null). Wohlhabende Menschen essen z. B. weniger
Kartoffeln, da sie diese mit teureren Nahrungsmitteln substituieren.

Die Einkommenselastizitit ist hdufig nicht konstant. Im unteren Einkommensbereich
verhalten sich inferiore Giiter oft wie normale Giiter. Die Nachfrage steigt zunichst
mit steigendem Einkommen und geht erst ab einem Schwellenwert wieder zuriick. Bei
notwendigen Giitern steigt die Nachfrage zunéchst proportional zum Einkommen. So-
fern das Gut dann nicht durch eine hoherwertige Alternative substituiert wird, bleibt die
Nachfrage konstant (siehe Abbildung 12.2).

Konjunkturelle Schwankungen wirken sich bei den superioren Giitern stirker aus als
bei den normalen Giitern. Sinkende Einkommen fiihren bei normalen Giitern zu einem
linearen, bei superioren Giitern zu einem iiberproportionalen Nachfrageriickgang. Beide
Giiterarten sind gleichermaflen von Auf- und Abschwiingen betroffen, allerdings mit
unterschiedlicher Amplitude. Die Anbieter superiorer Giiter profitieren in Boomphasen
stiarker, miissen aber in Rezessionen auch stirkere Einbuflen hinnehmen. Die Anbieter
von inferioren Giitern profitieren dagegen nur im Abschwung.

Inferiores Gut Notwendiges Gut Luxusgut
// | /
/
/ . g
g g, I/
S o © © éb\zf’
v={ B E y=| X
8| & 8 3 [,
Z |4 z Z|¢
Einkommen Einkommen Einkommen
Einkommenselastizitat sinkt Einkommenselastizitat sinkt Einkommenselastizitat steigt
von 1 auf <0 von 1 auf 0 von <1 auf >1

Abbildung 12.2 Zusammenhang zwischen Einkommen und Nachfrage (Quelle: Wirtz, 2023,
S. 104)
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Medien sind in diesem Zusammenhang differenziert zu betrachten, da sie iiber die
Werbefinanzierung gleichzeitig auf mehreren vernetzten Mérkten agieren. Dabei sind die
Medien auf dem Werbemarkt und dem Publikumsmarkt nicht notwendigerweise der glei-
chen Giiterkategorie zuzuordnen.

TV-Werbung ist im Vergleich zu Radio- und Printwerbung ein Luxusgut. Wird die die
inhaltliche Eignung eines Werbetridgers vernachlissigt, so lisst sich sagen, dass der An-
teil der TV-Werbung mit steigendem Werbebudget iiberproportional zunimmt (superio-
res Gut). Im Jahr 2000 fanden Ekelund et al. eine Einkommenselastizitit von 3,5. Mit
steigendem Haushaltseinkommen steigen auch die Ausgaben fiir Fernsehgerite (norma-
les Gut). Bei Inhalten ist es jedoch anders: Fiir DVD-Kéufe fanden Lang et al. (2011)
eine Einkommenselastizitdt von -5 bis -8. Mit steigenden Einkommen sanken demnach
die Ausgaben fiir DVDs. Auch der Konsum von TV- oder Streaming-Inhalten nimmt mit
steigendem Einkommen ab, da er durch teurere und damit prestigetrichtigere Formen
der Freizeitgestaltung substituiert wird. Das Fernsehprogramm und Streaming-Angebote
sind demnach inferiore Giiter mit einer negativen Einkommenselastizitit. Fiir die An-
bieter bedeutet das: In der Krise steigt zwar die Nachfrage des Publikums, die Nach-
frage der Werbetreibenden sinkt jedoch. Umgekehrt sinkt im Aufschwung die Nachfrage
des Publikums, wihrend die Nachfrage der Werbekunden steigt. Ekelund et al. (1999)
zeigen, dass auch Radiowerbung mit einer Einkommenselastizitéit von 1,5 ein superiores
Gut ist.

Fiir andere Medien lésst sich dieser Zusammenhang nicht analog nachweisen. Neh-
men wir als Beispiel den Kinofilm. Im Kino wird zwar geworben, aber von den Werbe-
einnahmen profitiert nur der Kinobetreiber, nicht aber der Filmverleih oder der Produ-
zent. Aus deren Sicht handelt es sich also nicht um einen zweiseitigen Markt, sondern
um einen reinen Publikumsmarkt. Der Kinobesuch ist als Freizeitbeschiftigung im mitt-
leren Preissegment anzusiedeln. Er ist teurer als Fernsehen oder Streaming, aber deutlich
billiger als der Besuch eines Konzerts oder ein Restaurantbesuch. Kinobesuch koénnte
also als normales Gut betrachtet werden: Wer mehr verdient, geht auch haufiger ins
Kino, aber der Anteil des Kinobesuchs am Haushaltsbudget steigt nicht stédrker als andere
Ausgaben. Empirisch ldsst sich allerdings kein Zusammenhang zwischen Konjunktur
und Kinobesuch nachweisen. Die Nachfrageschwankungen werden durch saisonale Fak-
toren, vor allem aber durch die Gestaltung des Filmangebots bestimmt. Die Besucher-
zahlen pro Quartal oder Jahr werden so stark vom Erfolg von Blockbustern wie ,Bar-
bie‘ oder ,Fack ju Gohte® bestimmt, dass mogliche konjunkturelle Einfliisse liberlagert
werden. Mit anderen Worten: Die Schwankungen in der wahrgenommenen Qualitét des
Angebots sind so groB3, dass nicht von einem homogenen Gut gesprochen und dement-
sprechend auch keine Einkommenselastizitit ermittelt werden kann (vgl. von Rimscha,
2013).

Die Konjunktur kann insgesamt das Volumen der Mediennachfrage beeinflussen. Es
liegt auf der Hand, dass z. B. eine hohere Arbeitslosigkeit einen Einfluss auf das Medien-
nutzungsverhalten hat. Wer arbeitslos ist, hat zwar mehr Zeit fiir die Mediennutzung,
aber nicht unbedingt mehr Geld dafiir zur Verfiigung. Daher werden vor allem solche
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Medien stirker konsumiert, deren Nutzung nicht mengenabhéngig bepreist wird oder die
fiir das Publikum kostenlos sind. So nutzen Arbeitslose verstirkt das Tagesprogramm im
frei empfangbaren Fernsehen. Gleichzeitig wollen sie ihre Medienausgaben reduzieren,
um Geld zu sparen. Das bedeutet z. B., dass Nachrichtenmedien- oder Pay-TV-Abonne-
ments gekiindigt werden, Kinobesuche mit TV-Nutzung substituiert werden oder Bii-
cher in offentlichen Bibliotheken ausgeliehen statt gekauft werden. Solche Medien, die
in ihrem Finanzierungsmix stirker auf Publikumserlose angewiesen sind, spiiren einen
Riickgang des verfiigbaren Einkommens der Medienkonsument:innen also unmittelbar.
Doch auch stirker werbefinanzierten Medien konnen nicht unbedingt als Krisengewinner
betrachtet werden: Zum einen ist — wie oben gezeigt wurde — auch das Werbevolumen
insgesamt konjunkturabhiingig; zum anderen kann ein groeres Publikum nicht unmittel-
bar in hohere Werbeerlose umgewandelt werden (siche Fallbeispiel 12.1). Zusitzliche
Zuschauer:innen im Tagesprogramm werden von der Werbewirtschaft kaum honoriert,
zumal dann nicht, wenn es sich nicht um eine zahlungskriftige und konsumfreudige
Klientel handelt.

Fallbeispiel 12.1: TV-Nutzung und TV-Werbung wahrend der spanischen Rezession

In Spanien fiihrte die Rezession 2009 zu einem starken Anstieg der Arbeitslosen-
quote. Die Fernsehnutzung reagierte leicht verzogert auf die Wirtschaftskrise und
stieg etwas stirker als zuvor. Allerdings konnten die TV-Sender die erhohte Auf-
merksamkeit des Publikums nicht monetarisieren, da die Wirtschaft weniger Geld
in Werbung investierte. Zwischen 2007 und 2013 haben sich die Werbeeinnahmen
der spanischen TV-Anbieter fast halbiert. Aber nicht nur die Werbeeinnahmen der
TV-Anbieter gingen zuriick, sondern auch der Anteil des Fernsehens am gesam-
ten Werbemarkt. Damit hat TV stiarker verloren als andere Werbeformen, da es
vergleichsweise teuer ist und daher gerne substituiert wird, z. B. durch die giinsti-
gere Online-Werbung. Auf der Ebene des Gesamtmarktes ldsst sich also festhalten,
dass sich mit der Konjunktur auch die Medienbudgets verdndert haben. Wihrend
das Zeitbudget stieg, wurde das Finanzbudget reduziert. Obwohl das Volumen der
Mediennachfrage in diesem Beispiel gestiegen ist, ist gleichzeitig der Wert der
Publikumskontakte gesunken (siehe Abbildung 12.3). Die Substitution von klassi-
scher Medienwerbung durch Online-Werbung ist inzwischen weit fortgeschritten.
Die Rezession nach der Corona-Pandemie im Jahr 2022 war die erste, in der welt-
weit auch die Werbeeinnahmen von Online-Plattformen zuriickgingen, d. h. die
Umschichtung von Werbebudgets in Online-Formate konnte den allgemeinen Riick-
gang auch fiir Online-Anbieter nicht mehr kompensieren (The Economist, 2022).

Die Konjunktur beeinflusst nicht nur das Gesamtvolumen der Mediennutzung, sondern
auch die Art der nachgefragten Inhalte. In Zeiten des Aufschwungs sind z. B. Verlags-
beilagen beliebt, die dem Publikum Ideen liefern, wie es sein gestiegenes Einkommen
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Abbildung 12.3 Zusammenhang von BIP, Arbeitslosenquote, TV-Nutzung und TV-Werbeerlosen
in Spanien (Quellen: OECD, Kantar Media und Infoadex)

ausgeben konnte. Konsument:innen haben ein Bediirfnis, ihren neuen Wohlstand zu
zeigen, und die Werbekunden schitzen die entsprechenden Werbeflachen. In Krisen-
zeiten, etwa bei einer Inflationsrate von iiber 8 % in Deutschland Ende 2022, sind beim
Publikum dagegen Spartipps gefragt. Diese miissen allerdings naturgemif3 mit weniger
Werbeunterstiitzung auskommen.

Ein groBeres Interesse an Nachrichten (z. B. um Fragen der Offentlichkeit zu be-
antworten wie: Wie sind wir in die Krise geraten? Was tut die Regierung, um die Krise
zu bewiltigen?) ldsst sich fiir Wirtschaftskrisen empirisch nicht nachweisen. Auch Ver-
schiebungen in der Nachfrage nach Meinungsinhalten oder neutralen Informationen sind
nicht belegt.

Zu unterhaltenden Inhalten gibt es widerspriichliche Theorien und Forschungsergeb-
nisse. Eine Forschungsrichtung geht davon aus, dass Menschen in Krisenzeiten verstirkt
Zerstreuung und Aufmunterung in den Medien suchen, um dem unerfreulichen Alltag zu
entflichen. Demnach miissten Komodien und Romanzen in Abschwungphasen stéirker
nachgefragt werden. Diese auf den ersten Blick einleuchtende Vermutung konnte empi-
risch bislang jedoch nicht iiberzeugend belegt werden. Eine Erkldrung konnte sein, dass
es keinen zwingenden Grund gibt, warum umgekehrt in guten Zeiten nicht auch Komo-
dien und Romanzen nachgefragt werden sollten. Der konkurrierende Ansatz ist die ,,en-
vironmental security hypothesis* (Pettijohn & Tesser, 1999) aus der Sozialpsychologie.
Hier wird angenommen, dass Menschen in schlechten Zeiten in einer niichterneren Stim-
mung sind und dementsprechend eher ernste Medieninhalte konsumieren. In der empi-
rischen Uberpriifung werden Krisenphasen mit einer Vielzahl von 6konomischen (z. B.
Zinsniveau, Arbeitslosigkeit) und sozialen Indikatoren (z. B. Mord- und Scheidungsrate)
erfasst. So drehen sich die Texte von Charthits in Grofbritannien in wirtschaftlich turbu-
lenten Zeiten eher um Sicherheit und Beistand (North et al., 2018), in den USA wirken
Playmates in Krisenzeiten reifer und miitterlicher (Pettijohn & Jungeberg, 2004), und
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die erfolgreichsten TV-Shows behandeln ernstere Themen (MclIntosh et al., 2000). Die
empirische Basis sollte jedoch nicht {iberbewertet werden, da die Hypothese in anderen
Kontexten nicht bestitigt werden konnte (fiir TV-Genrepriferenzen wihrend der Corona-
Pandemie Kim, 2023; fiir Filmgenres von Rimscha, 2013). Der Zusammenhang zwi-
schen Konjunktur und Medieninhalten scheint somit nicht eindeutig zu sein. Ein Beispiel
aus den Nullerjahren zeigt, dass eine Sendung relativ schnell an verdnderte Rahmen-
bedingungen angepasst werden kann und somit ein Genrewechsel gar nicht notwendig
ist. Vox startete in wirtschaftlich durchwachsenen Zeiten 2006 mit der Serie ,Goodbye
Deutschland — Die Auswanderer‘. Im folgenden Aufschwung drehte der Sender die Story
einfach um und brachte ,Die Riickwanderer. In beiden Fillen geht es um Abschied neh-
men, um Hoffnungen und (geplatzte) Traume, um Probleme beim Aufbau eines neuen
Lebens und dergleichen. Mit dem wirtschaftlichen Umfeld wurde also lediglich die
Projektionsfliche gewechselt.

12.2.2 Konjunkturabhangigkeit der Werbeinvestitionen

Fiir Medien, die sich auch oder vor allem aus Werbeerlosen finanzieren, ist die Ent-
wicklung der Werbeausgaben anderer Branchen von Interesse. Eine Vielzahl von Stu-
dien beschiftigt sich mit der Frage, wie 6konomische Indikatoren (also z. B. das Brutto-
inlandprodukt), Kontextfaktoren und Werbevolumen zusammenhéngen (vgl. u. a. Chang
& Chan-Olmsted, 2005; Demers, 1994; Dimmick, 1997; Gao, 2007; Shaver et al., 2005).
Bei der Frage nach der Konjunkturabhéngigkeit gilt es zu kldren, ob Werbeinvestitionen
vom Wirtschaftswachstum bestimmt werden oder ob der umgekehrte Zusammenhang
gilt (Korff-Sage, 1999, S. 15-17). Die Perspektive, Wirtschaftswachstum als Folge von
Werbewachstum zu verstehen, geht auf Galbraith (1958) zuriick. Er argumentiert, dass
aufgrund der industriellen Entwicklung und steigender Einkommen mehr Werbung gene-
riert und distribuiert wird. Folglich wiirden zunehmende Werbeaktivititen einen Anstieg
des Konsums in einer Volkswirtschaft verursachen. Das Gegenargument geht davon aus,
dass Wirtschaftswachstum und damit steigender Konsum die Entwicklung des Werbe-
markts vorhersagen. Empirische Studien haben fiir beide Perspektiven Belege gefunden
(Kienzler & Lischka, 2016; Lamey et al., 2007; O’Donovan et al., 2000). Speziell auf die
Medienfinanzierung bezogen berechnet Picard (2001), dass in neun westlichen Industrie-
nationen ein Riickgang des Wirtschaftswachstums um ein Prozent zu einem Riickgang
der Werbeinvestitionen um durchschnittlich fiinf Prozent fiihrt. Allerdings zeigen sich
in der Forschung erhebliche Unterschiede zwischen Mediengattungen und Lindern, ab-
hingig unter anderem von der Exportrate, vom Verhiltnis produzierendes Gewerbe vs.
Dienstleistungen (van der Wurff et al., 2008), von der Freiheit der Medien und der Wirt-
schaft allgemein (Chang & Chan-Olmsted, 2005; Shaver et al., 2005) oder dem Grad
der Digitalisierung (Del Barrio-Garcia et al., 2019). Zeitungen scheinen dabei von Re-
zessionen besonders betroffen zu sein. Hier wirken sich die Werbetrigereigenschaften
von Medien und ihre jeweiligen Kund:innensegmente auf dem Werbemarkt aus (siehe
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Abschnitt 8.2). Zeitungen haben vor allem den Einzelhandel (der Abverkaufswerbung
schaltet) und bekannte Markenartikler als Werbekunden. Diese sind stirker von kon-
junkturellen Schwankungen betroffen als die Werbekunden von TV-Sendern, die iiber-
wiegend grof3e Anbieter von Konsumgiitern und Dienstleistungen sind. Zeitschriften bie-
ten die zielgruppenaffine Ansprache eines Nischenpublikums. Vor dem Hintergrund der
Werbefinanzierung ist das problematisch, wenn die Zielgruppe von einem Konjunktur-
einbruch besonders stark betroffen ist, und in der Folge die Werbeeinnahmen drastisch
reduziert werden (Linnett & Friedman, 2002). Fiir alle genannten Mediengattungen gilt,
dass Rezessionen und der damit einhergehende Spardruck auf die Werbetreibenden je-
weils auch fiir grundsétzliche Anpassungen der Budgetallokation genutzt werden. So
hat sich seit dem Jahr 2000 in jeder Rezession der Trend zur Verschiebung von Werbe-
budgets von traditionellen Medien hin zu Online-Angeboten verstérkt.

Insgesamt lassen sich zwar Zusammenhinge aufzeigen, Kausalbeziehungen sind je-
doch schwer nachzuweisen, und die Frage, wie der strukturelle Einfluss durch das Ver-
halten der Marktakteure moderiert wird, bleibt offen (Kienzler et al., 2012). Nicht alle
werbetreibenden Unternehmen reagieren notwendigerweise gleich auf einen kon-
junkturellen Abschwung (Mitchell, 1993). Ein Teil der Unternehmen verhilt sich pro-
zyklisch, d. h. sie werben weniger, wenn die Wirtschaft schrumpft, und mehr, wenn
sie wichst. Das Werbeverhalten der Unternehmen erweist sich dabei héufig als unaus-
gewogen: Wihrend im Abschwung schnell gekiirzt wird, dauert es im Aufschwung weit-
aus ldnger, bis wieder mehr investiert wird. Ein anderer Teil der Unternehmen verhilt
sich antizyklisch, erhoht also seine Investitionen im Abschwung. Damit wird beispiels-
weise das Ziel verfolgt, vergleichsweise giinstig mehr Aufmerksamkeit zu generieren,
um damit den eigenen Marktanteil auszubauen. Zu welcher Gruppe ein Unternehmen ge-
hort, wird sowohl von der Branche beeinflusst (Kamber, 2002) als auch vom Ressourcen-
pool, der Bedeutungsbeimessung des Marketing sowie der Kultur des einzelnen Unter-
nehmens (Srinivasan et al., 2005) und des Markts (Kim, 2020).

12.2.3 Konjunkturabhdngigkeit auf Rechtemaérkten

Die Konjunkturabhingigkeit der Rechtemirkte ist nach wie vor wissenschaftlich nicht
untersucht worden. Fest steht jedoch, dass Medienunternehmen einen Grofteil ihrer In-
halte zukaufen, d. h. Rechte erwerben, bestimmte Inhalte senden oder drucken zu diir-
fen. Auf den Rechteerwerb konnen sie auch in Krisenzeiten nicht einfach verzichten, da
sie nicht liber die Ressourcen verfiigen, ihr Angebot allein aus Eigenproduktionen (neu
oder aus friitheren Jahren) zu bestreiten. Selbst wenn sie diese Ressourcen vorhalten wiir-
den, darf bezweifelt werden, dass Eigenproduktionen kostengiinstiger wiren, schlieBlich
wird die Auslagerung der Produktion regelméfig mit Kosteneinspareffekten begriindet
(siehe Abschnitt 9.1). Wihrend Anbieter in Boomzeiten moglicherweise unattraktivere
Rechte verfallen lassen, weil sie ihren Kund:innen nur die besten Inhalte und Werbe-
umfelder bieten wollen, konnten sie in Krisenzeiten verstiarkt darauf achten, durch eine
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entsprechenden Programmplanung die vorhandenen Rechte maximal auszunutzen. Wenn
Unternehmen auf der Ebene der Mediendistribution weiterhin Bedarf an Rechten haben,
konnen Produzenten auch weiterhin Rechte verkaufen. Wahrend die Quantitit der lizen-
zierten Inhalte nicht beliebig reduziert werden kann, weil das Angebot gefiillt werden
muss, sind Qualitidtsanpassungen nach unten denkbar. So konnte ein Streaming-Anbieter
in einer Rezession statt der Ausstrahlungsrechte fiir die neusten Erfolgsserien die Rechte
fiir Wiederholungen einer fritheren Erfolgsserie oder eine kleinere Anzahl neuer Sendun-
gen mit jeweils mehr Widerholungsrechten bzw. ldngerer Lizenzdauer erwerben.

Umgekehrt diirften sich Boomphasen fiir Medienunternehmen, die Rechte verkaufen,
durchaus positiv auswirken. Eine Ausweitung des Marktes durch neue Anbieter, die
ebenfalls Rechte einkaufen miissen, ist nur in Boomphasen zu erwarten. Solche Ent-
wicklungen werden jedoch von regulatorischen Entwicklungen iiberlagert. So haben
die Zulassung kommerzieller Fernsehsender in Europa oder der sogenannte Streaming-
War zwischen konkurrierenden Streaming-Anbietern (Lobato & Lotz, 2021) die Preise
fiir Lizenzen amerikanischer Filme und Serien weit stirker in die Hohe getrieben, als es
ein Aufschwung je konnte. Auf der anderen Seite konnen auch regulatorische Vorgaben
zur geografischen Herkunft von Inhalten (local content) den Markt beeinflussen. Die
Zahlungsbereitschaft der Medienunternehmen auf den Rechtemirkten héngt somit einer-
seits von den regulatorischen Rahmenbedingungen und andererseits von den Erlosen auf
den Publikums- und Werbemaérkten ab. Konjunkturelle Schwankungen auf diesen Mirk-
ten konnen sich also zeitverzogert auch auf die Rechtemérkte auswirken.

12.2.4 Konjunkturabhangigkeit von Rundfunkbeitrag, Steuern und
Subventionen

In wirtschaftlich schwierigen Zeiten ist vonseiten kommerzieller Medienanbieter immer
wieder zu horen, dass sie stiarker unter einer Wirtschaftskrise leiden wiirden als die bei-
tragsfinanzierte offentlich-rechtliche Konkurrenz. Dahinter steht die Annahme, dass Bei-
trige konjunkturunabhéngig erhoben werden und ihre Hohe nicht mit der Wirtschafts-
leistung schwankt. So schliissig dies auf den ersten Blick erscheint, muss die These von
der Konjunkturunabhingigkeit der Beitrige relativiert werden: Die gesetzlichen Grund-
lagen des Rundfunkbeitrags sehen in der Regel vor, Haushalte mit besonders geringem
Einkommen von der Beitragspflicht zu befreien. In einer Rezession steigt dieser Anteil
der Haushalte, das Beitragsaufkommen sinkt also. Die Hohe der Gebiihren hingegen
wird in der Regel fiir einen ldngeren Zeitraum festgelegt und ist daher eigentlich nicht
direkt an die wirtschaftliche Entwicklung gekoppelt. Allerdings ist die Festlegung der
Hohe trotz mehr oder weniger staatsferner Prozesse immer auch eine politische Ent-
scheidung. In einer Rezession ist die Politik noch mehr versucht, eine Beitragserhohung
hinauszuzdgern, oder trotz fehlender Zustindigkeit den Anstieg zu begrenzen (Nigge-
meier, 2023). Indirekt sind also auch hier gewisse konjunkturelle Einfliisse moglich. In
Frankreich hat die Regierung im Krisenjahr 2022 die Rundfunkgebiihr abgeschafft, der
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offentliche Rundfunk wurde vorldufig iiber die Umsatzsteuer finanziert. Die Regierung
pries die Umstellung als Entlastung der privaten Haushalte an, Beobachter vermuten je-
doch, dass die Krise auch als Gelegenheit genutzt wurde, um mehr politischen Einfluss
nehmen zu konnen. Um einer solchen Einflussnahme entgegenzuwirken und die Finan-
zierung des offentlichen Rundfunks tatsédchlich unabhingig von der konjunkturellen Ent-
wicklung zu machen, wird in der Medienpolitik ein Indexmodell diskutiert, das die Bei-
tragshohe an die Inflationsrate koppelt (Herzog, 2022).

Auch Steuern und Subventionen fiir Medien sind indirekt von der Konjunktur beein-
flusst, da die offentlichen Haushalte auf Steuereinnahmen angewiesen sind. So konnten
bei rezessionsbedingten Steuermindereinnahmen Subventionen gekiirzt und Steuer-
erleichterungen fiir Medienunternehmen (z. B. reduzierter Umsatzsteuersatz) abgeschafft
werden. Ein eindeutiger Zusammenhang ist jedoch nicht erkennbar, da umgekehrt
Steuererleichterungen und Subventionen hiufig als geeignete Mittel zur Steigerung des
Wirtschaftswachstums angesehen werden. Beim Blick beispielsweise auf die deutsche
Filmforderung lésst sich kein eindeutiger Zusammenhang erkennen. Bei der Forderung
durch die Filmforderungsanstalt handelt es sich um eine Branchenumlage, d. h. die
Einnahmen der Branche in einem Jahr bestimmen das im nichsten Jahr zur Verfiigung
stehende Fordervolumen. Die Forderung ist damit ebenso konjunkturabhéngig wie die
Nachfrage (siche Abschnitt 12.2.1), allerdings mit einer Verzogerung von einem Jahr.
Die Filmforderung der Linder wird als Standortférderung aus Steuermitteln finanziert.
Die Volatilitit ist hoch, die Budgets veridndern sich um bis zu 20 % von einem Jahr auf
das néchste. Dies kann jedoch nicht direkt auf die Konjunktur zuriickgefiihrt werden.
Zwar schrumpften 2008 bei riickldufigem Bruttoinlandsprodukt z. B. auch die Budgets
der Filmforderung in Bayern und Berlin, dies wird aber iiberlagert von Anpassungen in
der Forderstrategie, Standortentscheidungen der TV-Sender und anderen Einfliissen. Ein
direkter konjunktureller Zusammenhang der Einnahmen aus der staatlichen (Film-)For-
derung ldsst sich daher empirisch nicht nachweisen.

12.3 Konjunkturabhangigkeit der Medienproduktion

Ein Teil der Medienproduktion ist zu langfristig angelegt, als dass sich konjunkturelle
Schwankungen stark auswirken konnten. Die Produktionszeit eines Romans oder Spiel-
films von der Idee bis zur Veroffentlichung betrdgt hdaufig mehrere Jahre. Zum Projekt-
start konnen Autor:innen oder Filmproduzent:innen nicht zuverlédssig abschitzen, wie die
wirtschaftliche Lage bei der Veroffentlichung des Werks sein wird. Die Konjunktur hat
mehr Einfluss auf die Distribution als auf die Produktion. Ein Verlag oder ein Filmver-
leih kann sich aus der Vielzahl an neu entstandenen Produktionen diejenigen aussuchen,
die vermeintlich zur Krise oder zum Boom passen, und seine Marketingbudgets und
Veroffentlichungszeitpunkte entsprechend anpassen. Bis jedoch ein Werk veroffentlicht
wird, das von der:dem Autor:in z. B. als kiinstlerische Antwort auf die Krise gedacht
war, kann diese schon wieder vorbei sein.
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Auch fiir andere Mediengattungen und -genres gilt, dass ein Grofiteil der dis-
tribuierten Inhalte nicht aktuell produziert wird. TV-Sender kénnen bei Bedarf ihre
gesamte Sendezeit problemlos ausschlieBlich mit Wiederholungen fiillen. Damit ist
zumindest das Angebot von unterhaltenden Inhalten teilweise von der Konjunktur ent-
koppelt, auch wenn es dann eben nicht neu ist. Neuproduktionen und insbesondere ris-
kante inhaltliche Projekte haben es in Krisenzeiten schwerer, Fremdkapital zu akqui-
rieren. Solche Projekte werden dann verschoben oder in ihrer Realisation gestreckt.
Entsprechend schwierig sind Rezessionen fiir Medienschaffende. Wenn Medienunter-
nehmen Projekte verschieben oder generell Kosten sparen wollen, reagieren sie héu-
fig mit Stellenabbau. In der US-amerikanischen Medienbranche z. B. fielen die groflen
Entlassungswellen seit dem Jahr 2000 immer mit Rezessionen zusammen: 2001 mit der
Dotcom-Blase, 2008 mit der Finanzkrise und 2020 mit der Corona-Pandemie (Sherman,
2022).

12.4 Langfristige Entwicklungen

Neben der konjunkturellen Entwicklung haben auch lingerfristige Entwicklungen der
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen Einfluss auf die Medien. Diese konnen einerseits
auf der Nachfrageseite wirksam werden, wenn bestimmte Inhalte mehr oder weniger
konsumiert werden. Andererseits gibt es langfristige Einfliisse auf der Kostenseite, die
die Produktion giinstiger machen konnen oder auch nicht, und schlielich gibt es Ver-
dnderungen, wer wofiir Medien produziert.

12.4.1 Langfristige Entwicklung der Mediennachfrage

Medien befriedigen Grundbediirfnisse nach Orientierung und Unterhaltung. Grund-
bediirfnisse erzeugen immer eine Nachfrage, auch wenn diese Schwankungen unter-
liegen kann. Es édndert sich somit nicht die Nachfrage an sich, sondern nur die Art und
Weise, wie sie befriedigt wird. Dies kann einerseits die Frage betreffen, welche techni-
schen Kanile genutzt werden (siche Abschnitt 3.1), andererseits aber auch beeinflussen,
inwieweit die Bediirfnisse einzeln oder kombiniert bedient werden (zur Kombination
von Orientierung und Unterhaltung siehe Abschnitt 5.3.3). Im Bereich der Unterhaltung
lassen sich zudem Moden beobachten. Bestimmte Formate, Genres und Stile konnen im
Laufe der Zeit an Popularitit gewinnen oder verlieren. So ist beispielweise der Western
weitestgehend verschwunden. Die Nachfrage nach Unterhaltung in einer fremden Um-
welt und klaren Konflikten zwischen Gut und Bose, die gerne auch mit Waffengewalt
ausgetragen werden, besteht jedoch weiterhin. So wurden Western in den 1970er und
1980er Jahren zunidchst von Science-Fiction und spéter von Fantasy-Filmen beerbt. Und
manchmal leben sie auch wieder auf, beispielsweise als Space-Western im ,Star Wars’-
Spin-Off ,The Mandalorian‘. Im Ubergang zwischen den Moden ist in der Branchen-
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presse dann oft von einer Krise der alten Mode die Rede. Der Begriff Krise ist jedoch
nur bedingt zutreffend. Unterhaltungsmedien miissen immer eine Balance zwischen der
Imitation des Vertrauten und der Innovation des Neu-Kombinierten oder Neu-Kontext-
ualisierten finden. Setzt die Branche insgesamt zu stark auf Imitation, ist mittelfristig
mit einer Ermiidung des Publikums zu rechnen, das dann wieder mehr Innovation ver-
langt. Diese Ubergiinge sind jedoch weder plotzlich noch absolut, sodass der Begriff der
Krise nur auf jene Anbieter zutrifft, die ein sehr spezialisiertes Angebot haben, fiir das
die Nachfrage tatsidchlich ganz verschwinden kann.

Insgesamt ist die Nachfrage nach Medien sehr konstant, eben weil sie Grundbediirf-
nisse befriedigen. McCombs (1972) leitet daraus das ,,principle of relative constancy*
ab, wonach die Ausgaben der Konsument:innen fiir Medien im Verhéltnis zu ihrem Ein-
kommen konstant bleiben. Verschiebungen gébe es nur zwischen funktional dquivalenten
Medienangeboten. So nachvollziehbar diese Hypothese sein mag, so sehr ist ihre theo-
retische Fundierung kritisiert worden. Zudem konnte sie in empirischen Uberpriifungen
nicht bestitigt werden (vgl. Dupagne, 1997; Lacy & Noh, 1997).

12.4.2 Langfristige Entwicklung der Medienproduktion

Kostenkrankheit

Die Kostenkrankheit oder ,,cost disease bezeichnet das Dilemma, dass sich Dienst-
leistungen oft weniger gut rationalisieren lassen als die Produktion von Waren. Das Pro-
blem wurde zuerst im Kontext der darstellenden Kiinste beschrieben (Baumol & Bowen,
1966). So sind z. B. fiir die Auffithrung eines Streichquartetts heute noch genauso viele
Musiker:innen notwendig wie im 19. Jahrhundert. Die Produktivitit der Musiker:in-
nen hat sich nicht erhoht, aber die Lohne sind dhnlich angestiegen wie in anderen Be-
rufen, deren Produktivitit gestiegen ist. Relativ gesehen ist die Auffiihrung eines klas-
sischen Musikstiicks also deutlich teurer geworden. Die darstellenden Kiinste sind ein
Extremfall, da hier die Personalkosten fast 100 % der Gesamtkosten ausmachen. Den-
noch lésst sich die Beobachtung auch auf Medien iibertragen, bei denen sich die Aus-
gaben in technische und redaktionelle Kosten aufteilen (Baumol & Baumol, 1984). Der
technische Fortschritt ermoglicht Produktivititssteigerungen, sodass der Kostenblock
der physischen Produktion parallel zur allgemeinen Produktivititssteigerung in anderen
Wirtschaftsbereichen relativ giinstiger wird. Der Druck einer Zeitung benétigt dank auto-
matisierter Drucktechnik heute weniger Arbeitskrifte, der Anteil der Druckkosten am
Verkaufspreis ist mit den Jahren entsprechend gesunken. Im redaktionellen oder kreati-
ven Bereich steigt die Produktivitit jedoch nicht in gleichem MaBe. Kosteneinsparungen
sind hier zwar moglich, gehen aber meist zu Lasten der Qualitit und/oder der Vielfalt.
Wenn beispielsweise in einer Redaktion Journalist:innenstellen abgebaut werden, steht
weniger Personal fiir eigene Recherchen zur Verfiigung. Wenn die gleiche Anzahl an
Journalist:innen mehrere Titel beliefern muss, nimmt die Vielfalt des Medienangebots
ab. Ohne Abstriche bei Qualitit und/oder Vielfalt werden Medienangebote daher im
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Vergleich zu anderen Giitern in der Regel teurer. Ein Beispiel aus dem offentlichen
Rundfunk auf Basis der Berichte 16 bis 23 der Kommission zur Ermittlung des Finanz-
bedarfs der Rundfunkanstalten soll den Zusammenhang verdeutlichen:

Die Zahl der besetzten Stellen in der ARD ist von 2004 bis 2020 pro Jahr um durch-
schnittlich 0,5 % zuriickgegangen. Im gleichen Zeitraum sind jedoch die Personalauf-
wendungen (ohne Altersvorsorge) pro Jahr um durchschnittlich 1,7 % gestiegen. Die
Gesamtaufwendungen sind pro Jahr um durchschnittlich 0,7 % gestiegen. Der Anteil
der Personalaufwendungen (ohne Altersvorsorge) an den Gesamtaufwendungen ist von
23,7 % im Jahr 2004 auf 27,9 % im Jahr 2020 gestiegen. Zwischen 2004 und 2020 lag
die durchschnittliche jdhrliche Inflationsrate in Deutschland bei 1,4 %. Die Personal-
kosten sind demnach stérker als die Inflation gestiegen, die Gesamtkosten dagegen lang-
samer. Anders als es in der Offentlichkeit zum Teil dargestellt wird, hat es die ARD es
also durch Produktivititssteigerung im Bereich der Sachaufwendungen, durch Reduktion
des Personals und eine Anpassung des Produkts geschafft, die Kosten relativ zur Inflation
zu reduzieren. Ob dabei ggf. die Qualitit gelitten hat, kann hier nicht diskutiert werden.

Nicht alle Moglichkeiten der Produktivititssteigerung fiithren zwangsldufig zu einer
Verschlechterung des Produkts. Fiir die eingangs erwéhnten darstellenden Kiinste stel-
len die Medien selbst eine solche technische Moglichkeit dar. Eine Radiotibertragung
des erwihnten Streichquartetts hebt den Zwang zur rdumlichen Gleichzeitigkeit von
Produktion und Konsumtion auf. Sie ermdglicht es einem weitaus grofleren Publikum,
die Auffiihrung zu verfolgen, als dies in einem Konzertsaal moglich wire. Wird die Auf-
flihrung aufgezeichnet, kann zusitzlich der Zwang zur zeitlichen Gleichzeitigkeit auf-
gehoben werden. Ein Radiosender kann das Konzert zu einem Zeitpunkt ausstrahlen,
zu dem mehr Menschen zuhdren, und es wiederholen. Auf CD gebrannt oder als Audio-
datei im Internet verbreitet, konnen Konsument:innen selbst entscheiden, wann und wie
oft sie das Konzert héren mochte. Es bleibt jedoch immer dasselbe Konzert. Um inhalt-
liche Vielfalt zu erzeugen, sind neue Musiker:innen ndotig, die eine neue Interpretation
des Konzerts einspielen, oder ein:e Komponist:in, der:die ein neues Stiick komponiert.
Die Verbesserung der technischen Produktivitit fiihrt also nicht unbedingt zu einer Ver-
besserung des inhaltlichen Angebots, sondern eher zu einem ,,more of the same®.

Eine Moglichkeit, die Produktivitit des Personals zu steigern, ist die Standardisierung
von Prozessen. Eine Zeitung hat z. B. jeden Tag das gleiche Layout, sodass sich das Per-
sonal keine Gedanken dariiber machen muss, wie die Artikel angeordnet werden sollen.
Auch der Aufbau einer Nachricht folgt klaren Regeln und vereinfacht so die Arbeit der
Journalist:innen. Selbst die Informationsbeschaffung ist teilweise standardisiert, zum
Beispiel bei der tdglichen Pressekonferenz im Bundespresse- und Informationsamt in
Berlin.

Im fiktionalen Bereich kann das Konzept Serie ebenfalls als Rationalisierungsmal-
nahme verstanden werden. Fiir jede Episode konnen dieselben Sets verwendet werden,
und durch Vertridge iiber mehrere Episoden oder sogar Staffeln konnen die Transaktions-
kosten bei der Rekrutierung von Schauspieler:innen und der Produktionscrew reduziert
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werden. Auch die Erzihlstrukturen lassen sich bis zu einem gewissen Grad rationalisie-
ren. So ergeben sich immer wieder dhnliche Konstellationen zwischen den immer glei-
chen Figuren, was den kreativen Aufwand fiir die Drehbuchautor:innen begrenzt. Ent-
sprechend bieten Handbiicher fiir Drehbuchautoren 45 Master-Charaktere (Schmidt,
2001), die in 20 Master-Plots (Tobias, 1993) verkniipft werden konnen. Becker et al.
(2012) schlagen dementsprechend vor, in der Produktion von Medieninhalten allgemein
zwischen kreativen und nicht-kreativen Titigkeiten zu differenzieren. Letztere konnten
standardisiert und damit rationalisiert werden, wodurch die Unsicherheit und Kosten-
krankheit auf die rein kreativen Prozesse minimiert werden konnten.

Ein Versuch, selbst die kreativen Tétigkeiten zu rationalisieren, kann im TV- oder
Streaming-Format gesehen werden (Moran & Malbon, 2006) gesehen werden. Der krea-
tive Aufwand wird reduziert, indem eine Idee in mehreren Liandern umgesetzt wird. Die
Grundidee von ,The Masked Singer* in Deutschland ist dieselbe wie schon 2015 bei ,
] ~E g 2ot 5 M7 - King of Mask Singer in Siidkorea und auch die Studio-
einrichtung und Kamerafiihrung sind weitgehend identisch. Der kreative Aufwand be-
schridnkt sich somit auf die Anpassung des Formats an landesspezifische Erwartungen
und Geschmicker.

Insgesamt ldsst sich festhalten, dass es verschiedene Ansitze gibt, die Kosten-
krankheit der Medien zu reduzieren. Solange Medien jedoch auf kreativen Ideen und
Forschung von Menschen und nicht von Robotern basieren, wird das Problem nicht
grundsitzlich gelost werden kénnen. Ob und inwieweit generative kiinstliche Intel-
ligenz beispielsweise als Unterstiitzung fiir Autor:innen geeignet sein konnte, um eine
Produktivititssteigerung der kreativen Arbeit zu induzieren, ldsst sich aktuell noch nicht
abschitzen. Die Kostenkrankheit wirkt sich langfristig auf die Medien aus und ist nicht
direkt konjunkturabhingig. Indirekt stellt sie eine Gefahr fiir die Qualitit der Medien
dar, da 6konomisch motivierte Medien versucht sein konnten, die Produktivitidt auch im
inhaltlichen Bereich zu steigern, obwohl Qualitétseinbuflen drohen. Zumindest in Europa
sind Bereiche, die unter der Kostenkrankheit leiden, hdufig offentlich finanziert, z. B.
das Gesundheitssystem, das Bildungswesen oder die Elitekultur (Oper, Kunstmuseen
etc.). Der Zusammenhang zwischen Personalkosten einerseits und Qualitidt und Vielfalt
andererseits kann daher auch als Argument fiir eine 6ffentliche Finanzierung demokratie-
relevanter Medien herangezogen werden.

12.5 Zusammenfassung

Die Frage, ob Medien krisensicher im Sinne einer wachstumsorientierten Okonomie
sind, ldsst sich nicht pauschal beantworten. Im Aggregat betrachtet, befriedigen Me-
dien Grundbediirfnisse der Menschen nach Information, Orientierung und Unterhaltung.
Eine Grundnachfrage ist also immer gegeben. Fiir verschiedenen Medienformate und
Medienteilmirkte oder fiir einzelne Medienunternehmen ist die Nachfrage jedoch nicht
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konstant. Hier spielt die Finanzierungsform eine wichtige Rolle, da die Nachfrage nach
Werbung und Inhalten jeweils unterschiedlich stark von der Konjunktur beeinflusst wird.
Auch die Substituierbarkeit durch andere Giiter spielt jeweils eine Rolle.

Weiter ist zwischen kurzfristigen konjunkturellen und langfristigen strukturellen Ein-
fliissen zu differenzieren. Strukturell verteuert sich die Produktion von Medieninhalten
im Verhiltnis zur Distribution und zur allgemeinen Preisentwicklung kontinuierlich.
Treffen strukturelle und konjunkturelle Probleme zusammen, steigt die Wahrschein-
lichkeit, dass die Qualitidt der Medien leidet. Auch wenn Medienunternehmen also 6ko-
nomisch krisenfest sein kénnen, die Qualitit des Inhalts ist es nicht.

Fragen zur Selbstlernkontrolle

1. Welche Finanzierungsformen fiir Medienunternehmen lassen sich unterscheiden?

2. Welche Medieninhalte sind stirker von Konjunkturverinderungen betroffen und
warum?

3. Was wird unter der Kostenkrankheit verstanden und inwiefern sind Medienunter-
nehmen von ihr betroffen?

4. Wie sehr sind Medienjobs von konjunkturellen Schwankungen betroffen?

5. Wie ldsst sich die Produktivitit im Medienbereich steigern? Welche Auswirkungen
auf die Vielfalt und die Qualitit sind mit diesen MaBnahmen jeweils verbunden?

Kommentierte Literaturempfehlungen

o van der Wurff, R,, Bakker, P. & Picard, R. G. (2008). Economic growth and ad-
vertising expenditures in different media in different countries. Journal of
Media Economics, 21(1), 28-52. https://doi.org/10.1080/08997760701806827
Die Autoren untersuchen die Auswirkungen von Rezessionen auf die
Werbeausgaben und damit auf die Medienfinanzierung. Sie zeigen, dass es
einen Zusammenhang zwischen Wirtschaftslage und Werbevolumen gibt
und dass dieser Zusammenhang besonders ausgepragt ist, wenn Zeitun-
gen einen hohen Anteil am Werbemarkt haben. Angesichts der Tatsache,
dass die Zeitungen weltweit einen stark riickldaufigen Anteil am Werbe-
markt haben, sollte der Artikel kritisch gelesen werden.

e Damstra, A. & Boukes, M. (2021). The economy, the news, and the public: A
longitudinal study of the impact of economic news on economic evaluati-
ons and expectations. Communication Research, 48(1), 26-50. https://doi.
org/10.1177/0093650217750971
Damstra und Boukes analysieren, inwieweit Nachrichten Uber die Wirt-
schaftslage, die Wahrnehmung der Wirtschaftslage beim Publikum und die
tatsachliche Wirtschaftslage sich jeweils gegenseitig beeinflussen. Sie kén-
nen zeigen, dass die Berichterstattung einen negativen Einfluss auf die zu-
kiinftige Erwartung, nicht jedoch auf die riickschauende Bewertung hat.
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o Kienzler, S. (2020). Media and the economic cycle. In M. B. von Rimscha
(Hrsg.), Management and economics of communication (S.261-280). de
Gruyter Mouton. https://doi.org/10.1515/9783110589542-014
Kienzler gibt einen kompakten Uberblick tiber den Zusammenhang zwi-
schen wirtschaftlicher Entwicklung und Medien. Dabei unterscheidet sie
zwischen Nachfrage- und Angebotsseite einerseits und zwischen Auf- und
Abschwung andererseits. Sie kann zeigen, dass ein konjunktureller Ab-
schwung haufig fir strukturelle Anpassungen genutzt wird.

e Preston, P. & Sparviero, S. (2009). Creative inputs as the cause of Baumol's
cost disease: The example of media services. Journal of Media Economics,
22(4),239-252. https://doi.org/10.1080/08997760903375910
Die Autoren arbeiten die Theoriegeschichte der Kostenkrankheit auf. Fir
sie ist dabei die Notwendigkeit von ,creative inputs” entscheidender als der
Personalbedarf. Am Beispiel der US-amerikanischen Fernsehbranche kon-
nen sie aufzeigen, dass die Stagnation in jenen Segmenten zu finden ist,
die auf ,creative inputs” angewiesen sind.

e Chyi, H.1. & Ng, Y. M. M. (2020). Still unwilling to pay: An empirical analysis
of 50 US newspapers’ digital subscription results. Digital Journalism, 8(4),
526-547. https://doi.org/10.1080/21670811.2020.1732831
Der Beitrag von Chyi und Ng dient als Beispiel fiir Untersuchungen, ob
Mediengditer inferiore, normale oder Luxusgiter sind. Die Autorinnen zei-
gen anhand einer Analyse der Nachfrage und des Umsatzes von US-Ver-
lagen, dass gedruckte Zeitungen normale Giiter sind, wahrend Online-
Zeitungen inferiore Guter sind. Daraus leiten sie eine Erklarung flr die
Schwierigkeit ab, Online-Journalismus zu finanzieren.
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Kreativitdt, Stars, Motivation, Identifikation, Qualifikation

Nicht alle Mitarbeitenden von Medienorganisationen sind Medienschaffende, denn in
vielen Bereichen unterscheiden sich Medienunternehmen nicht von Unternehmen ande-
rer Branchen. Im Mittelpunkt dieses Kapitels stehen die Mitarbeitenden, die mit der Er-
stellung und Gestaltung von Inhalten befasst sind. Sie haben in allen Medienteilmirkten
eine erfolgskritische Schliisselrolle, sei es durch die fachliche Kompetenz und Seriosi-
tdt der Redakteur:innen eines Nachrichtenangebots oder durch die Kreativitit von Dreh-
buchautor:innen. Qualifiziertes und motiviertes Personal ist fiir Medienunternchmen eine
entscheidende Ressource, die nur schwer substituierbar und imitierbar ist (Altmeppen
et al., 2023, S. 98-102). Kreativitit ist in vielen Branchen relevant, die Medienbranche
ist jedoch von individueller Kreativitit abhingig. Diese ist ein entscheidendes Element
bei der Herstellung neuer Produkte, kann einen Wettbewerbsvorteil schaffen und die
Produktivitdt steigern (Bilton & Cummings, 2014). Dariiber hinaus unterscheidet sich
die Medienbranche von anderen Branchen dadurch, dass Kreativitdt kein knappes Gut
ist. Talent ist oft im Uberfluss vorhanden und muss gegebenenfalls sogar eher ,,gezihmt*
werden. Engagierte Medienschaffende sind dabei hdufig in einem Zwiespalt zwischen
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kreativer Selbstverwirklichung und Selbstausbeutung (Hesmondhalgh, 2016; Malmelin
& Villi, 2017; Norbick, 2024).

Im Folgenden wird zunichst auf die Schwierigkeit eingegangen, die Qualitit der
Arbeit von Medienschaffenden zu beurteilen (Abschnitt 13.1). Individuen, die wieder-
holt gute Leistung erbringen und einen Grofteil der Nachfrage des Publikums auf sich
vereinen, konnen dabei zu Stars avancieren (Abschnitt 13.2). Unabhingig davon, ob
sie als Star wahrgenommen werden oder nicht, zeigen Medienschaffende in der Regel
eine hohere Identifikation mit den von ihnen geschaffenen Produkten als Beschiftigte in
anderen Branchen (Abschnitt 13.3). Hier zeigt sich die besondere Rolle der Kreativitit
und der Kreativen (Abschnitt 13.4), die es bei der Koordination und im Management zu
berticksichtigen gilt (Abschnitt 13.5). Am Ende dieses Kapitels gehen wir noch auf den
Personalmarkt im Medienbereich ein (Abschnitt 13.6).

13.1 Qualitatseinschatzung des Personals

Nur wenige medienspezifische Berufe sind geschiitzt und erfordern eine bestimmte
formale Qualifikation oder staatliche Zertifizierung. In diesem Sinne ist die Medien-
branche schwach professionalisiert. Jeder darf sich als Journalist:in bezeichnen, und es
gibt eine Vielzahl von Wegen, die zu diesem Beruf fiihren kénnen. Diese reichen vom
Volontariat iiber Journalist:innenschulen bis hin zu spezialisierten Studiengiingen. Aber
auch der Quereinstieg ohne spezielle Ausbildung ist moglich. Gleiches gilt fiir viele
andere Medienberufe. Das Fach Regie lasst sich studieren und als Assistent:in am Set
erlernen; kreatives Schreiben wird in Kursen vermittelt, Naturtalente schreiben trotz-
dem einfach drauflos. Ein Grofteil des Personals ist nicht speziell fiir seine Aufgabe
ausgebildet, sondern hat sich die notwendigen Fahigkeiten im Rahmen seiner Berufs-
erfahrung angeeignet. Das Fehlen formalisierter Strukturen fiir den Berufszugang er-
schwert die ex ante Beurteilung der Qualitit des Personals. Bei jeder Person, die z. B.
eine Schreiner:innenlehre absolviert hat, kann ein bestimmter Mindeststandard an Wis-
sen und Fahigkeiten angenommen werden. Nicht so bei Drehbuchautor:innen oder Jour-
nalist:innen. Fiir eine Vielzahl an Medienberufen ist daher eine sogenannte Ochsentour
notwendig. Dieser Begriff umschreibt die Tatsache, dass es in der Regel ein beschwer-
licher Weg iiber diverse Stationen ist, bis die attraktiven und verantwortungsvollen
Positionen erreicht werden, die den Individuen die gewiinschte kreative oder redak-
tionelle Freiheit bieten. Bevor jemand Auslandskorrespondent:in werden kann, muss
er:sie sich zunéchst in weniger glamourdsen Bereichen wie der Lokalberichterstattung
oder dhnlichem Anerkennung verdienen. Auch mit einem guten Abschlussfilm an einer
Filmhochschule kann in der Regel nicht direkt als leitende:r Regisseur:in eingestiegen
werden, es ist trotzdem nétig, sich zunichst noch als Assistent:in von namhaften Kol-
leg:innen zu beweisen. Bei Medienschaffenden besteht also aus Perspektive des Medien-
managements ein dhnliches Problem wie fiir das Publikum in Bezug auf die Inhalte
(siehe Abschnitt 1.1.4): Die Qualitit ihrer Arbeit 14sst sich im Vorhinein nur schwer ein-
schitzen. Der spezifische Beitrag der einzelnen Kreativen zur Qualitit des Produkts ist
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schwer messbar, weshalb im Kontext der kommerziellen kreativen Produktion wenig
Einigkeit dariiber besteht, was die Kompetenz des kreativen Personals ausmacht (Hirsch,
1972). Bei der Personalwahl ist der Auswahlmechanismus allerdings ein anderer: Bei
einer adversen Selektion wiirde in Unkenntnis der Kompetenzen das billigste und damit
ggf. am wenigsten qualifizierte Personal ausgewihlt. Sukzessive wiirde dem Arbeits-
markt immer weniger geeignetes Personal zur Verfiigung stehen. Aus diesem Grund wer-
den als Einstellungskriterien stattdessen die Leistungsausweise der Bewerbenden sowie
die eigene und vermittelte Erfahrung als Einstellungskriterien herangezogen.

Die erwihnte Ochsentour dient Medienschaffenden also dazu, nach und nach einen
Leistungsausweis aufzubauen. Mit jedem neuen Projekt konnen sie auf eine wachsende
Liste von mehr oder weniger erfolgreichen Arbeiten verweisen. Entsprechend wird
die Qualitit der einzelnen Beitrdge im Nachhinein am kommerziellen Erfolg des End-
produkts gemessen (DiMaggio, 1977). Medienunternehmen konnen auf diese Weise
abschitzen, welche Herausforderungen bereits wie gut gemeistert wurden und wel-
che Fertigkeiten eine Person bereits erworben hat. Die Beteiligung an friiheren erfolg-
reichen Projekten ist der greifbarste Indikator fiir die zukiinftige Produktivitit und
Leistung (Bielby & Bielby, 1994). Am Beispiel der Filmproduktion kann die Karriere
von Kreativen demnach als ,,succession of temporary projects embodied in an identifia-
ble line of film credits* (Faulkner & Anderson, 1987, S. 887) beschrieben werden. Da
weder die Fahigkeit noch die Produktivitit von Kreativen leicht messbar ist, ist die Re-
putation das wichtigste Signal fiir ihre Bewertung auf dem Arbeitsmarkt (Powell, 1990).
Fiir die Medienschaffenden ist es daher vorteilhaft, die Zusammenarbeit mit reputations-
starken Kolleg:innen zu suchen, da der positive Ruf auf sie abfdrben kann. Einer Per-
son, die als Regieassistenz fiir Tom Tykwer gearbeitet hat, wird mehr zugetraut als einer,
die weniger bekannten Regisseur:innen assistiert hat. Das gleiche gilt auch fiir Journa-
list:innen. Auch die Mitarbeit in einer angesehenen Redaktion, also die Zusammenarbeit
mit einer reputationsstarken Chefredaktion, empfiehlt jemanden ebenfalls eher fiir ver-
antwortungsvolle Aufgaben.

Da die Qualitdt einzelner Mitarbeitenden oft schwer einzuschitzen ist und zusitz-
lich viele Medienprodukte das Ergebnis einer gelungenen Teamarbeit sind, wird die
Personalrekrutierung héufig mehrstufig organisiert. So stellt z. B. ein:e Produzent:in
oder Regisseur:in nicht alle Mitarbeitenden fiir ein Projekt selbst an, sondern nur die
Schliisselpositionen. Sie vertraut z. B. darauf, dass die Kamerafrau einen Beleuchter mit-
bringt, von dessen Fahigkeiten sie iiberzeugt ist und mit dem sie gut zusammenarbeiten
kann (Morley & Silver, 1977). Analog dazu bringen auch Starreporter:innen bei einem
Jobwechsel ihre Zuarbeiter:innen mit.

13.2 Stars als positionale Giiter

Die Kreativen, die fiir ein gemeinsames Projekt zusammenkommen, unterscheiden sich
hinsichtlich ihrer Qualifikation, ihrer Originalitit und ihres Konnens. Zwar ldsst sich das
Zusammenspiel der unterschiedlichen Kreativen fiir den Einzelfall nicht vorhersagen,
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dennoch kann davon ausgegangen werden, dass sich das Konnen der Beteiligten im End-
produkt, z. B. dem Film, der Serie, dem Podcast etc. niederschlidgt. Caves (2000, S. 7-8)
beschreibt die vertikale Differenzierung der Inputfaktoren als eine Rangreihe derjenigen
Personen, die fiir eine kreative Position infrage kommen, sortiert nach ihrer Eignung.
Diese Rangreihe ldsst sich sehr grob in eine A- und eine B-Liste unterteilen: A fiir die-
jenigen, die sehr gut fiir die Position geeignet wéren, und B fiir diejenigen, die auch in
Betracht kidmen, falls die A-Liste nicht zur Verfiigung steht. Andere Autor:innen (z. B.
Ulmer, 2000) unterteilen das Personalangebot in ein kleinteiligeres Ranking. Dabei ist
nicht unbedingt die kreative Leistung mafigeblich fiir die Einteilung, sondern eher die
Verwendbarkeit als Finanzierungssicherheit. Emma Watson und Chris Pratt mogen gut
schauspielern konnen, doch das konnen andere auch. Entscheidender ist, dass die Filme,
in denen sie mitgespielt haben, im Durchschnitt jeweils iiber 600 Mio. US$ weltweit ein-
gespielt haben (Stand Sommer 2023). Ein:e Produzent:in, die die beiden engagiert, kann
damit potenziellen Investor:innen klar machen, dass er:sie an den Erfolg des Projekts
glaubt, denn nur so kann die Gage der Stars wieder eingespielt werden (Ravid, 1999).
Ob jemand auf der A- oder B-Liste steht, hingt von der fortlaufenden Performance
ab, wobei zwischen Popularitdt und Einnahmen unterschieden werden kann (Suarez-
Vazquez & Montafiés-Roces, 2017). Ausgangspunkt fiir die Herausbildung von Stars
ist zundchst ein ggf. nur minimaler Qualitdtsunterschied bezogen auf das Talent, die
Attraktivitdt oder ein vergleichbares Kriterium. Die erste Selektion beeinflusst dann alle
folgenden (Rosen, 1981). Die Aufgabe des Managements eines Medienangebots ist es
erstens, diejenigen Rollen und Funktionen in der Produktion zu identifizieren, bei denen
es erfolgsentscheidend ist, dass eine Person von der A-Liste gewihlt wird; und zweitens,
die richtigen Kriterien heranzuziehen, um fiir die fraglichen Jobs eine aktuelle Rang-
reihe bilden zu konnen. Wenn und soweit die Unterschiede im Talent der Inputfaktoren
dazu fiihren, dass zusétzliche Nachfrage fiir das Produkt entsteht, wenn also ein Star der
Grund ist, warum das Publikum des Medienangebots wéchst, bekommt die Qualitit des
Personals den Charakter eines positionalen Guts (Borghans & Groot, 1998). Ein positio-
nales Gut zeichnet sich durch seinen vorderen Rang in einer Qualititsskala aus, wobei
diese Rangeigenschaft und nicht die objektive Qualitit besonders nachfragewirksam ist.
Ein Star kann nicht ohne weiteres durch einen anderen ersetzt werden oder in beliebig
vielen Medienangeboten gleichzeitig auftreten. Damit kann ein Star im ,,rat race* (Aker-
lof, 1984, S. 23-44) um die Rangplatzierung sowohl die Nachfrage des Publikums als
auch die der Produzent:innen auf sich konzentrieren (Wirtz, 2023, S. 375). ,,Stars are
mass-marketing tools designed to provide product consistency to as big a buyer base as
possible, hence lessening investment risk® (Ulmer, 2000, S. 18). Ein Star bekommt die
besten Projekte angeboten und sein Status als Star wird durch diese rekursive Schleife
gefestigt (Gaitanides, 2001, S. 9—10). Akteure mit starker Reputation kénnen sich somit
in der Regel die Projekte mit der hochsten Erfolgswahrscheinlichkeit aussuchen, tragen
aber mit ihrem Konnen auch tatsdchlich zu einer hohen Qualitit bei.

Der Begriff des Stars ist dabei nicht auf Schauspieler:innen begrenzt. Auch im jour-
nalistischen Bereich (insbesondere im investigativen Journalismus) kann es Stars geben,
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etwa wenn man an Bob Woodward, Carl Bernstein (Watergate), Glenn Greenwald
(Snowden, NSA) oder auch an Kriegsreporter wie Peter Arnett (Vietnam, Irak) denkt.
Hier kommt zur Person allerdings jeweils auch der exklusive Zugang zu einer Story
dazu, was den positionalen Charakter noch verstérkt. Stars gibt es daneben auch bei Mo-
derator:innen im TV und Radio (z. B. John Peel bei der BBC, Giinter Jauch im deutschen
Fernsehen). In einigen Bereichen sind Stars allerdings nur in den Kopfen der Auftrag-
gebenden verankert und dem Publikum nicht bekannt. Das ist z. B. der Fall bei Desig-
nern, sei es, wenn es um das Screen-Design von TV-Sendern geht (z. B. Ulli Krieg fiir
arte) oder um die Produktion von Charthits durch Musikproduzent:innen (z. B. Rick
Rubin). Grundsitzlich gibt es Stars eher bei Medienangeboten mit Projektcharakter.
Dabei konnen sowohl die Teilnehmenden wie auch die Initianten eines Projekts Star-
qualitdten haben. Somit gilt fiir die Produzent:innen dasselbe wie fiir die von ihnen en-
gagierten Schauspieler:innen: Auch ihre Qualitit ldsst sich aus den bisherigen Projekten
ableiten (track record) und in eine Rangreihe bringen. Die Position von Produzent:innen
in der Rangreihe entscheidet mafigeblich dariiber, wie gut es ihnen jeweils gelingt, perso-
nelle und finanzielle Ressourcen zu akquirieren.

In diesem Sinne kann das journalistische oder kreative Schliisselpersonal, wie Chef-
reporter, Chefredakteurin, Drehbuchautor, Regisseurin und Schauspielende, fiir Medien-
organisationen als Ressource (siche Abschnitt 10.2) verstanden werden, da sie ein Pro-
dukt oder Projekt definieren. Wihrend die anderen Mitarbeitenden relativ problemlos
ausgetauscht werden konnen, also weder knapp noch schwer zu imitieren sind, stellen
Stars sowohl rare als auch nutzenstiftende Ressourcen dar, die Einfluss auf den Umsatz
eines Medienproduktes nehmen. Dariiber hinaus sind sie schwer zu imitieren und kaum
zu substituieren. Als positionales Gut konnen Stars jeweils nur durch schlechter rangierte
Vertreter ihres Fachs ersetzt werden, die kein vollwertiges Substitut darstellen (siehe im
Kontrast dazu Fallbeispiel 13.1).

Fallbeispiel 13.1: Haben Stars ihren Wert verloren?

Stars sind dann besonders niitzlich, wenn die Interessen und Vorlieben der Rezi-
pient:innen homogen sind. Ein Individuum kann somit die Bediirfnisse von vie-
len Nutzer:innen bedienen und entsprechend die Nachfrage auf sich vereinen. Die
Digitalisierung hat jedoch zu einer erheblichen Ausweitung des Angebots gefiihrt.
Das Publikum kann aus einem immer vielfiltigeren Angebot auswihlen, und ent-
sprechend fragmentiert ist die Nachfrage. Anfang der 1980er Jahre konnten die
meisten Deutschen aus drei terrestrischen Programmen im TV auswihlen. Via Sa-
tellit konnen heute mehrere hundert Kanzle empfangen werden, und im Internet ist
die Auswahl an audiovisuellen Inhalten schier unendlich. Im Jahr 2020 erschienen
in Deutschland 69.000 Biicher in Erstauflage, 50 % mehr als 30 Jahre zuvor. Mit
der Ausweitung des Angebots sinkt der durchschnittliche Marktanteil der einzelnen
Angebote. Die Grenze, ab wann ein Angebot als Erfolg gilt, sinkt entsprechend.
Deutlich wird dies insbesondere im Musikmarkt, in dem die Ausdifferenzierung
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der Nachfrage besonders ausgeprigt ist. In der Schweiz waren bis zum Jahr 2000
25.000 verkaufte Einheiten notwendig, um eine ,Goldene Schallplatte‘ zu erhalten,
also sozusagen den Status als Musikstar verliehen zu bekommen. Diese Grenze
wurde inzwischen mehrfach gesenkt und liegt seit 2017 bei nur noch 10.000 Ein-
heiten. Das heif3it jedoch nicht, dass es heute einfacher ist, ein Star zu werden. Im
Gegenteil, denn angesichts der Fragmentierung der Nachfrage miissen schon gerin-
gere Stiickzahlen als relativ schwer zu erreichender Erfolg verstanden werden.

Auch im Filmbereich sinkt die Bedeutung von Stars. Zum einen, weil sich die
Erkenntnis durchgesetzt hat, dass Stars oft mindestens ebenso viel kosten wie sie
zusitzliche Nachfrage generieren (McKenzie, 2012), zum anderen weil auch in
diesem Bereich eine Fragmentierung zu beobachten ist. Produzent:innen suchen
daher nach Moglichkeiten, Stars zu substituieren. Die Funktion von Stars, Quali-
tit zu signalisieren sowie Erwartungssicherheit iiber den Inhalt und den Unter-
haltungswert zu schaffen, muss durch andere Elemente eines Projekts geleistet
werden. Eine wichtige Rolle kommt dabei bekannten Stoffen zu: Starschauspie-
ler:innen werden durch Star-Stories substituiert. Nicht Daniel Radcliffe war das
positionale Gut, sondern die Bestseller-Romanvorlage ,Harry Potter‘. Chris Hems-
worth war kein Star, als er die Titelrolle in ,Thor* gespielt hat. Die Unsicherheits-
reduktion fiir Paramount lag darin, dass es ein weiterer Film aus dem ,Marvel Uni-
verse‘ war, das bereits eine treue Fangemeinde hatte. In anderen Fillen tibernimmt
die Tricktechnik die Funktion eines Stars, etwa bei , Avatar®.

Im Massenmarkt konnen Stars also durch andere positionale Giiter substituiert
werden, in fragmentierten Nischenmérkten spielen Stars eine geringere Rolle und
konnen durch Matching-Funktionen, wie sie z. B. Buchempfehlungen auf Amazon
oder kuratierte Playlisten in Musik-Streamingdiensten wie Spotify bekannt sind,
ersetzt werden. So geniigt es als Nutzer:in zu wissen, dass einem z. B. finnischer
Tango gefillt, Amadeus Lundberg als Szene-Star muss man dafiir nicht kennen.

In anderen Kontexten haben Stars neuen Wert bekommen: Ein Publikum, das z. B.
Journalismus vor allem auf Online-Plattformen rezipiert, nimmt nicht unbedingt die
Nachrichtenmarke als Quelle war. Die Personenmarke von Star-Journalist:innen kann
so die Funktion als Qualititsindikator und Nachfrageanker libernehmen, sei es fiir die
Nachrichtenmarke oder fiir Journalist:innen als eigenen Medienunternehmer:innen
im ,,entrepreneurial journalism* (O’Brien & Wellbrock, 2021).

13.3 Identifikation mit dem Produkt

Medienschaffende zeichnen sich durch eine hohe Identifikation mit ihrer Arbeit und
den von ihnen geschaffenen Produkten aus. Dies gilt gleichermaflen fiir Journalist:in-
nen, Regisseur:innen, Infografiker:innen, Musiker:innen, Schauspielende, Kameraleute,
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Set-Designer:innen, Fotograf:innen, Kostiimbildner:innen, Make-up-Artists usw., also
fiir all jene Berufe, die im weiteren Sinne als kreativ verstanden werden konnen. ,,Crea-
tive workers care about their product®, hilt Caves (2000, S. 3) fest. Im Unterschied zu
vielen anderen Berufen geht es Medienschaffenden also nicht nur um ihre materiellen
Arbeitsbedingungen, ihren Lohn und den Aufwand, den sie dafiir erbringen miissen,
sondern auch um die Eigenschaften des geschaffenen Produkts. Es geht ihnen um die
Originalitit und das Konnen, das im Ergebnis zum Ausdruck kommt, und ggf. auch um
den Flow und die Genugtuung, die sie im kreativen Akt erleben. Damit sind sie bereit,
Aufwand zu treiben, der vom Publikum gar nicht wahrgenommen wird, und dement-
sprechend auch nicht auf Nachfrage und Zahlungsbereitschaft trifft. Kreative orientieren
sich oft eher an ihren Peers und den Idealen ihrer jeweiligen Berufsfelds als am Pub-
likum oder — in einer romantischen Vorstellung — an einem inneren Schopfungsdrang.
Im Extremfall schaffen Kreative Kunst um der Kunst willen und nicht, um Geld zu ver-
dienen und ihre Fihigkeiten moglichst gewinnbringend einzusetzen. ,Motion picture
and television production attracts many ambitious people who will work for practically
nothing to showcase their talent. They work alongside others who are household names
and command large compensation packages* (Paul & Kleingartner, 1994, S. 666). Glei-
ches gilt analog fiir Journalist:innen, die neben ihrem Bediirfnis nach finanzieller Kom-
pensation ebenfalls intrinsisch motiviert sind (Ruotsalainen et al., 2023 zeigen das selbst
fiir unternehmerische Journalist:innen), und in ihrem Selbstverstindnis ein Sendungs-
bewusstsein und einen Gestaltungswillen zum Ausdruck bringen. Dabei sind sie héu-
fig nicht nur selbstbezogen, sondern auch gemeinwohlorientiert (Steindl et al., 2017).
Journalist:innen wie Kreative adressieren mit ihrer Arbeit nicht nur die Rezipient:innen,
sondern auch sachverstindige Kolleg:innen. Besonderer Aufwand, etwa fiir moglichst
detailgetreue Kostiime in einem Historienfilm, mag Kollegen:innen oder einer Fachjury
positiv auffallen, wird vom Publikum aber oft kaum bemerkt und finanziell nicht hono-
riert.! Im Extremfall kann die Konzentration auf die Kollegen oder die eigene kreative
Vision dazu fiihren, dass der Bereich, der dem Publikum zuginglich ist, vernachlissigt
wird, und damit die Zahlungsbereitschaft des Publikums insgesamt abnimmt (Caves,
2003). Kiinstlerische Fahigkeiten und Schaffenswille sind also einerseits notwendige In-
putfaktoren in der kreativen Produktion, andererseits miissen sie gebandigt werden, um
kommerziell verwertbar zu sein. Diese Riickkopplung an die Publikumsinteressen soll in
vielen Medienunternehmen von Personal geleistet werden, das Audience Analytics be-
treibt, also aus Daten iiber die Nutzung Vorschlidge ableitet, wie das Angebot gestaltet
sein sollte.

! Gleichwohl ist die Orientierung an den Peers rational, bedenkt man deren Einfluss beim Aufbau
eines Track Records. Die Strategie, mit kiinstlerischen Filmen Preise zu gewinnen, die dann als
Tiirdffner fiir kommerzielle Projekte dienen konnten, wird von Produzent:innen jedoch als un-
realistisch und unsicher bezeichnet (von Rimscha, 2010, S. 253).
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Kreativitit ist an einzelne Personen gebunden, deren Input nur begrenzt kontrolliert
und koordiniert werden kann und soll, denn fiir die kreative Entwicklung von Inhalten ist
ein betrdchtliches Maf} an Freiraum notwendig (von Rimscha et al., 2018). Journalist:in-
nen und Kreative in der Unterhaltungsproduktion, die sich berufsethischen Vorstellungen
tiber Kreativitit verbunden fiihlen, sind eine schwer zu steuernde Mitarbeitendengruppe
(Meckel, 1999, S. 93). Fiir das Management von Unternehmen im Bereich der kreativen
Produktion gilt es deshalb, eine Balance zu finden zwischen kommerzieller Verwertbar-
keit und dem kiinstlerischen Anspruch, der dem kreativen Personal eine nicht-monetire
Befriedigung verschafft (Lampel et al., 2000, S. 265). Powdermaker (1950) vermutete
dabei ein eher halbherziges Eingehen von Manager:innen auf die Bediirfnisse von Krea-
tiven: ,,The god is profits, and opportunism the ritual of worship*. Des Weiteren glaubt
sie, dass ein Film, der von den Kreativen geschitzt wird, per se kein Geld verdienen
konne. Die Erfahrung zeigt jedoch, dass dies durchaus gelingen kann. Im Folgenden soll
konkreter auf das Wesen der Kreativitit und die Eigenheiten kreativer Arbeitnehmer:in-
nen eingegangen werden.

13.4 Kreativitat und Kreative

,»We are creative animals, homo creator”, postuliert Howkins (2002, S. xiv). Kreativitit
wird von ihm und anderen zum Teil also sehr weit verstanden. Ganze Branchen wer-
den zu Creative Industries erklért, und in der Alltagssprache werden sowohl Personen
als auch Unternehmen und Produkte als kreativ bezeichnet. Damit stellt sich die Frage,
was eigentlich kreativ bzw. Kreativitit ist. Gelegentlich scheint es, als ob jeder Mensch
eine eigene Vorstellung davon hitte, was den Begriff ausmacht (Klausen, 2010, S. 348).
Kreativitit wire demnach immer etwas Relatives, abhingig vom Betrachtenden. Fiir
eine Person, die das Original nicht kennt, wiére auch die Kopie kreativ. Wer beides kennt,
sieht Kreativitit nur im Original. Der Begriff ist schwer zu fassen, und so beziehen sich
viele Definitionen nicht auf die Eigenschaft, sondern fokussieren das Ergebnis. Nach
dem Schema ,Ich erkenne Kreativitit, wenn sie gewirkt hat* wird von den Eigenschaften
eines Produkts auf die eingebrachte Kreativitit bei seiner Entstehung geschlossen (Ama-
bile, 1983, S. 358). Wenn ein Produkt neu ist, muss sein Entstehungsprozess kreativ ge-
wesen sein (Greenberg, 1992, S. 76). Aus dieser Perspektive miissen Kreative also pro-
duktiv sein, da ohne ein (niitzliches) Produkt nicht darauf geschlossen werden kann, dass
Kreativitit in seiner Entstehung eine Rolle gespielt hat. Dieser Zwang zur Produktivi-
tdt kollidiert mit der Alltagserfahrung, in der gedankliche Umwege und vielleicht auch
Sackgassen notwendig sind, bevor sich eine konkrete Idee herauskristallisiert. Es ist auch
durchaus moglich, dass ein solcher kreativer Prozess am Ende zu keinem Ergebnis fiihrt.
Umgekehrt kann ein kreatives Produkt auch schnell und ohne grole Umwege entstehen.
All diese Aspekte zeigen, dass Kreativitit nur schwer zu messen ist und in einer Kausal-
beziehung dargestellt werden kann.
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Was also ist ein kreativer Prozess? Beschreibungen und Definitionen dieses Prozesses
greifen selbst ebenfalls hdufig auf etwas schillernde und unklare Begriffe zuriick. Wal-
las (1926) spricht beispielsweise von ,,incubation” und ,,illumination”, Scott (1995) von
»imagination® und Henry (1991, S. 3) zdhlt nicht weniger als acht i-Worter auf, wenn er
Kreativitit als ,,thinking process associated with imagination, insight, invention, innova-
tion, ingenuity, intuition, inspiration and illumination” definiert. Kreativitit wird damit
romantisiert und letztlich als nicht greifbar abgewertet.

Sinnvoller erscheint es, zunidchst nach dem Objekt der Kreativitiit zu differenzieren.
Es lassen sich drei Arten von Kreativitit unterscheiden: 6konomische (Unternehmertum),
technologische (Erfindergeist) und kulturelle (Kunst und Unterhaltung). Das Objekt der
Kreativitit erfordert jeweils unterschiedliche Denkprozesse sowie unterschiedliche Ta-
lente und Féhigkeiten. Bei der unternehmerischen Kreativitit geht es vor allem darum,
Chancen zu erkennen und zu ergreifen sowie um die Monetarisierung von Ideen. Anders
als bei Kunstschaffenden, die in der Kreativitit einen Wert an sich sehen konnen, reicht
im 6konomischen Kontext Neuigkeit allein nicht aus. ,,For an idea to be truly creative
it must also be appropriate and useful” (Henry, 1991, S. 3). Technologische und kultu-
relle Kreativitit unterscheiden sich vor allem in ihrem Ausgangspunkt: Technologische
Kreativitit reagiert auf ein klar beschreibbares technisches oder handwerkliches Prob-
lem. Kulturelle Kreativitit braucht dagegen nicht notwendigerweise ein Problem als
Ausgangspunkt, auch wenn Kunst und Kultur hidufig Reaktionen auf gesellschaftliche
Umstiinde sind.

Vor diesem Hintergrund ergeben sich zwei Perspektiven auf Kreativitit. Eine Denk-
schule postuliert, dass alle Menschen gleichermallen kreativ sein konnen. Kreativitét ist
somit lernbar, ebenso wie ein Instrument zu spielen, eine Sportart auszuiiben oder sich
eine Fremdsprache anzueignen. Mit Disziplin und Wiederholung konnen auch jene, die
nicht durch ein angeborenes Talent mit Kreativitit gesegnet sind, das gleiche Niveau er-
reichen. Aus dieser Perspektive hat sich eine ganze Branche entwickelt, die Training im
kreativen Problemlosen (Creative Problem-Solving, CPS) anbietet. So solle man ,,Ap-
plied Imagination” (Osborn, 1963), ,,Mind mapping” (Buzan, 1977) ,Lateral thinking”
(de Bono, 1981) oder ,,Design thinking* (Rowe, 1994), anwenden, um ein ,,Rational ma-
nager” (Kepner & Tregoe, 1997) bleiben zu konnen. Ziel ist letztlich, ,,Creativity as an
exact science” (Altshuller, 1984) zu verstehen.

Die andere Denkschule argumentiert, dass CPS nur fiir technische Problemldsungen,
nicht aber fiir kulturelle Kreativitit geeignet sei. Die Entwicklung einer neuen Show fiir
eine bestimmte Zielgruppe lédsst sich zwar auch als Problem verstehen und in einzelne
Arbeitsschritte zerlegen, aber es ist zu bezweifeln, dass jeder, der in CPS geschult wurde,
auch in der Lage ist, ein erfolgreiches Format zu entwickeln. So gesehen bleibt ein ge-
wisser Rest an Talent, Mystik und Unterbewusstem im Kreativititsbegriff. Aus dieser
Perspektive sind also nicht alle Menschen gleich, sondern kreative Menschen sind in ge-
wissem Sinne besonders. Entsprechend ist es in der Psychologie mittlerweile kaum noch
tiblich, Kreativitidt in quantitativen Tests (fiir ein dlteres Beispiel siehe z. B. Schoppe,
1975) zu erfassen. Zahlreiche Studien untersuchen, wo welche Form von Kreativitit
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sich im Hirn verorten lédsst (Heilman, 2016). Vereinfacht gesagt wird vermutet, kreative
Menschen wiirden ihre rechte Hirnhélfte stirker nutzen, und Assoziationen und Ideen,
die ggf. interessant sein konnten, weniger unterdriicken. In einer extremen Sichtweise
kann Kreativitdt damit als neurologisch fundierte psychische Auffilligkeit verstanden
werden, da sie mehr auf primédren (irrationalen, vom Es gesteuerten) als auf sekundi-
ren (logischen, vom Ich gesteuerten) Denkprozessen beruht. Wihrend bei einer Schizo-
phrenie insgesamt primire Denkprozesse dominieren und Menschen mit einer Psychose
Schwierigkeiten haben, zwischen primirer und sekundédrer Ebene zu differenzieren,
konnten Kreative wie im Traum auf die primédre Ebene gehen, um dort niitzliche Ideen
zu finden, die dann auf der sekundiren Ebene umgesetzt werden konnten (Torr, 2008,
S. 55-57). Dieser gelegentliche Kontrollverlust beim Abtauchen auf eine primére Ebene
soll dann auch erkldren, warum es manchmal so schwierig ist, mit kreativen Menschen
zusammenzuarbeiten. Die These von hirnorganischen Unterschieden zwischen Kreativen
und Nicht-Kreativen ist jedoch umstritten. Sawyer (2006, S. 95) beispielsweise spricht
von Kreativitit als ,,whole-brain function”, und kommt in einem Forschungsiiberblick zu
dem Schluss, dass sich Kreativitét nicht biologisch erkldren 14sst.

Grundlage der Perspektive, die Kreativitdt als nicht erlernbar ansieht, sind Phasen-
modelle des kreativen Prozesses wie das von Wallas (1926) — Vorbereitung, Inkubation,
Ilumination und Verifikation — oder von Csikszentmihalyi (1996) — Vorbereitung, In-
kubation, Erkenntnis, Evaluation und Ausarbeitung. Wihrend die Vorbereitung in Ge-
schiftsprozessen abgebildet werden kann, entzieht sich die Inkubationsphase einer star-
ken Standardisierung, da hier das Problem unterhalb der Bewusstseinsschwelle (Kerrigan
& Mclntyre, 2010, S. 122) bearbeitet werden soll. Ein Problem beiseitezulegen, um das
Unterbewusstsein daran arbeiten zu lassen, stellt eine mystische Black Box dar, die sich
nicht angemessen in Geschiftsprozessen abbilden ldsst und dementsprechend schwer zu
fassen ist. Woran erkennt ein:e Medienmanager:in, ob sich ein:e kreative:r Mitarbeiten-
de:r gerade in einer Inkubationsphase befindet oder vielleicht einfach nur faul ist? Und
wie lange dauert es, bis aus der Inkubation ein Geistesblitz oder eine Erkenntnis ent-
steht? Muss den Kreativen schlicht vertraut werden oder gibt es Moglichkeiten, diese
Phase zu beschleunigen? Hier liegt das Paradox der kreativen Freiheit: Einerseits muss
sie eingeschriankt werden, um der Organisation zu dienen, andererseits ist es notwendig,
Innovatoren die Autonomie zu gewéhren, die sie fiir ihre Titigkeit brauchen (Lempidld
& Vanharanta, 2018). Die letzten Phasen des Modells entsprechen wieder eher einer Ge-
schiftslogik: In der Evaluation und Ausarbeitung wird die Idee mit der Realitédt konfron-
tiert und gepriift, ob und wie sie unter den gegebenen Voraussetzungen umsetzbar ist.
Die Idee muss also nicht nur interessant, sondern auch angemessen, niitzlich, stimmig
und wertvoll sein (Amabile, 1996).

Einige Autor:innen weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass das Brechen
von Regeln Teil des kreativen Prozesses ist (z. B. Bilton, 2007, S. xiv), und daher die
Ubereinstimmung des Neuen mit bestehenden Regeln nicht absolut sein darf. Aber auch
das Neue muss anschlussfihig sein, deshalb diirfen Regeln zwar gebrochen werden, ei-
nige Basisanforderungen miissen jedoch erfiillt sein (Klausen, 2010, S. 355). Kreativitit
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ist abhingig von den Strukturen und Regeln eines bestimmten Kontexts. Daraus ergibt
sich ein systemisches Modell der Kreativitit mit drei Elementen: Das Individuum mit
seinem personlichen Hintergrund, die Domdne als Teil der Kultur und das Feld als so-
ziale Organisation der Domine (Csikszentmihalyi, 1999; Hooker et al., 2003; Kerrigan,
2010; Kerrigan & Mclntyre, 2010). Dabei wird unterschieden zwischen dem ,large C*
als grundlegende Kreativitit, die eine Doméne und ein Feld verdndern kann, und dem
»~small ¢ als alltdgliche Kreativitit im Kleinen. Aus systemischer Sichtweise bedeutet
kreativ sein also, die Kultur zu verdndern.

Hesmondhalgh (2019, S. 6) schlieBlich beschreibt Kreativitit als ,,the manipulation
of symbols for the purposes of entertainment, information and perhaps even enlighten-
ment”. Kreative sind fiir ihn damit Schopfer von Symbolen. Aus dieser Perspektive miis-
sen Kreative in der Lage sein, kulturell kreativ zu sein und nicht nur technische Prob-
leme zu 16sen.

13.5 Koordination und Management von Kreativitat

Kreative Produktion findet hiufig in einem kollektiven Prozess statt (Prindle, 1993, S. 8).
Dies gilt auch fiir die Produktion von Informationsmedien durch Journalist:innen. Be-
reits 1933 stellten Carr-Saunders und Wilson (S. 265) fest: ,,The modern newspaper is
the joint product of many persons specializing in different directions. Im Gegensatz zu
einem Gemilde, das oft durch den Pinselstrich einer einzelnen Malerin entsteht, ist auf-
grund der hohen Komplexitit der Aufgabenstellung an einem Filmprojekt beispielsweise
eine Vielzahl an Menschen beteiligt, die hdufig in ihrem jeweiligen Verantwortungs-
bereich ihre eigene Kreativitit verwirklichen wollen. Je komplexer die Projektaufgabe,
desto heterogener muss dabei die Projektgruppe sein, und desto mehr muss sie die viel-
filtigen Aspekte der Projekts widerspiegeln (Gléser, 2006, S. 585). ,,The result is an
industry based on the work of frequently temperamental, often antisocial participants
who are forced to cooperate and who, by doing so, compromise their deepest princip-
les®, beschreibt Prindle (1993, S. 8) die Filmbranche. Die Aufgabe von Projektleitenden
in der Medienproduktion ist es, die moglicherweise divergierenden Interessen zu einem
gemeinsamen Werk zu formen. Formale Vertrige sind dabei wenig geeignet, einen
Interessenausgleich herbeizufiihren. Entscheidungen in der kollektiven kreativen Produk-
tion werden daher héufig tiber die Rangordnungsmechanismen Macht und Einfluss ge-
troffen (Georgiades, 2022; Wallace et al., 1993).

Bei der Produktion von Giitern gilt bis zu einem gewissen Grad die Substituierbar-
keit der Inputfaktoren Arbeit und Kapital in einer additiven Produktionsfunktion. Bei der
Produktion von Bauholz lésst sich die notwendige Anzahl von Bdumen mithilfe von zehn
Waldarbeiter:innen mit Axten fillen oder es kann eine Motorsige angeschafft werden,
mit der ein:e Arbeiter:in allein die gleiche Anzahl an Bidumen fillen kann. Bei kreati-
ver Produktion — und genauso auch bei der Produktion eines Informationsmediums —
entsteht der Output in einer multiplikativen Produktionsfunktion. Die Leistung eines
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Kreativen kann zwar durch einen Kreativen aus dem gleichen Fach ersetzt werden, aber
nicht durch den Einsatz von Kapital oder durch die Mehrarbeit von fachfremden Kreati-
ven. Das Gesamtprodukt kann mithin nur so gut sein wie die Qualitit der einzelnen In-
putfaktoren. Fillt ein Kreativer aus, wird die Leistung der anderen mit null multipliziert.
Oder plastischer ausgedriickt: Wenn die Kameraleute das Bild nicht scharf stellen, sieht
das Publikum nichts vom hervorragenden Spiel der Schauspielenden.

Zum Teil wird suggeriert, die Digitalisierung habe es moglich gemacht, dass individu-
elle Medienschaffenden alles selbst machen konnten. Das Problem einer multiplikativen
Produktionsfunktion wiirde damit nicht mehr bestehen. Das trifft so nicht zu, auch ver-
meintlich authentische YouTube-Kanéle von Creators entstehen arbeitsteilig. Sogenannte
Multiskiller in Redaktionen (Nygren, 2014), also Medienschaffende, die in der Lage
sind, mehrere Aufgaben zu erledigen, etwa die Redaktion und die Produktion eines New-
spodcast zu tibernehmen, konnen in der Regel nicht alle Aufgaben und Arbeitsschritte
gleich gut. Das Ergebnis bleibt also die Multiplikation der Qualitét der einzelnen kreati-
ven Beitrige. Nichtsdestotrotz sind Multiskiller bei Medienunternehmen beliebt, da sie
sich im Produktionsprozess flexibel einsetzen lassen und damit die Produktion giinstiger
und schneller machen.

Versuche, kreativen Prozessen betriebliche und organisatorische Disziplin aufzu-
notigen, schlagen hiufig fehl (Brown & Duguid, 2001). Kreative Arbeit kann nur be-
grenzt systematisiert und in festgelegte Prozesse gegossen werden. Sie lédsst sich nicht in
derselben Art und Weise fassen wie andere Produktions- oder Organisationsprozesse. Ab
einem gewissen Punkt konnen Effizienzvorteile nur auf Kosten der Kreativitit realisiert
werden. ,,In all too many cases, imposing a neo-Taylorist managerial process on creative
practice ends up killing the goose that lays the golden eggs* (Lampel, 2006, S. 53).

Aus Perspektive der Medienorganisation stellt sich daher die Frage, wie individu-
elle Kreativitit fiir die Organisation nutzbar gemacht werden kann, wie also Symbol-
produktion zu marktfihigen Innovationen fiihren kann (Amabile, 1997; Ekvall, 1997;
Woodman et al., 1993). Dabei ist zu beriicksichtigen, dass es in der Medienbranche
meist eben nicht um Inhalte geht, die von einzelnen Kreativen erdacht und produziert
werden, sondern um komplexe Giiter, die den Inputs vieler Individuen erfordern und
in Teamarbeit entstehen. Kreativitit braucht also Kontext und Organisation (Jeffcutt &
Pratt, 2002, S. 226).

In einer Literaturiibersicht identifiziert Andriopoulos (2001) fiinf Faktoren, die die
Kreativitit einer Organisation beeinflussen: 1) das Klima in der Organisation, 2) der
Fiihrungsstil, 3) die Organisationkultur, 4) Ressourcen und Fahigkeiten und 5) Struktu-
ren und Systeme. Obwohl diese Faktoren intuitiv nachvollziehbar wirken und potenziell
handlungsleitend sein konnen, stammen sie tiberwiegend aus theoretischen Arbeiten, die
nicht empirisch getestet wurden. Ubergreifende Studien, die die Faktoren miteinander in
Beziehung setzen und empirisch priifbar machen, liegen noch immer nicht vor.

Auch im Kontext von Forschung zum Innovationsmanagement in Medienunter-
nehmen wird Innovation meist mit Kreativitit verkniipft (Ibrus, 2024; Krumsvik et al.,
2019; Liders, 2020; Zaragoza-Fuster & Garcia-Avilés, 2020). Kreativitit wird als
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die Genese der Idee verstanden, Innovation als die 6konomische Verwertung der Idee.
Kreativitit ist somit eine notwendige, aber keine hinreichende Bedingung fiir Innovation.
In der Wirtschaftsinformatik (Becker et al., 2012) gibt es den Vorschlag die Medien-
produktion als ,kreativititsintensiven Prozess* zu betrachten, bei dem kreative, schwer
kontrollierbare Aspekte mit nicht-kreativen, besser kontrollierbaren Aspekten kombiniert
werden. Die Autoren versuchen so, den schwer fassbaren Anteil der Kreativitit zu re-
duzieren, indem sie all jene Elemente des Produktionsprozesses identifizieren, die mit
Standard-Managementtechniken adressiert werden konnen. Auf diese Weise soll die
Unsicherheit in der Produktion reduziert werden, ohne den Freiraum fiir die Kreativitit
komplett zu beseitigen. Die verbleibenden ,,pockets of creativity” entziehen sich weiter-
hin einer rein rationalen Planung, dominieren aber nicht den Gesamtprozess. Ahnlich
fordern Bilton und Leary (2002, S. 59) einen ,.risk space* fiir kreative Mitarbeitende, in
dem sie Neues ausprobieren und auch scheitern diirfen.

Betrachtet man die Branche als Ganzes, so sind die kreativen und nicht-kreativen
Titigkeiten hiufig auf verschiedene Akteure in einem Projektnetzwerk verteilt (siehe Ab-
schnitt 10.3). Die Zuschreibung von Kompetenzen bestimmt dabei die Rolle der Projekt-
beteiligten. Im Laufe der Zeit konnen sich diese Zuschreibungen in Abhingigkeit von
der konkreten Arbeitsteilung im Projekt andern. Obwohl Produzent:innen eigentlich vor
allem eine koordinierende Funktion haben, indem sie kreatives Personal engagieren und
kreative Stoffe entwickeln, wird ihnen héufig auch eine kreative Rolle zugesprochen.
Andererseits erwarten Auftraggebende im Projektnetzwerk, die sich selbst als kreativ
wahrnehmen, von den beauftragten Produzent:innen keine Kreativitdt und wiirdigen sol-
che Fihigkeiten nicht (Frohlich, 2010, S. 267-269). Das Management von Kreativitit
muss also das Selbstverstindnis, die Wahrnehmung und die Kompetenzzuschreibung der
Mitarbeitenden beriicksichtigen.

Wenngleich hiufig empirisch nicht belegt, finden sich in der Literatur einige
Hinweise, wie mit kreativen Mitarbeitenden umgegangen werden sollte, um den
Innovationsoutput zu optimieren. Demnach kann die Wahrscheinlichkeit von Innova-
tionen erhoht werden, wenn die Leitung Widerspruch zulédsst und als niitzlich begreift
sowie Meinungsvielfalt fordert (Redmond et al., 1993). Kreative werden durch zu viel
Struktur und Regeln in der Organisation gehemmt. Wenn sie gezwungen sind, lang-
weilige Routinearbeit zu verrichten oder in streng strukturierten Prozessen zu arbei-
ten, fiihlen sie sich eingeschrinkt und demotiviert. ,,Factory-style production is widely
felt to be inimical to the kinds of creativity necessary to make profits” (Hesmondhalgh,
2007, S. 68). Forderlicher seien dagegen Arbeitsbedingungen, in denen der kreative
Input wenig kontrolliert wird und eine ,.freedom to explore [...] ideas” (Killebrew,
2005, S. 104) besteht. Kreative legen groflen Wert auf Selbstkontrolle und Selbstver-
wirklichung (Raudsepp, 1963, S. 128). Sie brauchen Autonomie fiir ihre mitunter subver-
sive (Florida, 2002, S. 31) Arbeit. Handlungs- und Entscheidungsspielraume sowie eine
weitgehende Autonomie am Arbeitsplatz fordern die intrinsische Motivation (Hennessey,
2003) und damit die Kreativitit (Kiing, 2008).
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Die Relevanz von intrinsischer Motivation bedeutet im Umkehrschluss, dass Kreative
nur bedingt extrinsisch motiviert werden konnen. Mehr noch: Monetire extrinsische Mo-
tivation durch ein hoheres Gehalt, einen Bonus oder einen Dienstwagen konnen sogar
schidlich sein (Amabile, 1996; Frey & Osterloh, 2002). Andere Formen extrinsischer
Motivation, z. B. ein Reputationsgewinn oder die Anerkennung durch Kolleg:innen, kon-
nen dagegen durchaus wirksam sein. Der Einfluss der extrinsischen Motivation hingt
von den individuellen Kontextfaktoren ab, d. h. von der Wahrnehmung des Umfelds und
der personlichen Erfahrung. Daneben gibt es noch eine weitere Form der extrinsischen
Motivation, die Aussicht auf Selbstwirksamkeit: ,,Enabl[ing] the artist to do something
interesting or exiting [enhances] the quality of work* (Torr, 2008, S. 62). Was ein Krea-
tiver interessant oder aufregend findet, ist jedoch schwer einzuschitzen. Dies verweist
auf die intrinsische Motivation, bei der es nicht um Profit geht: ,,Creative people pro-
duce their best work when they do it for its own sake* (Torr, 2008, S. 62, Kursivdruck
im Original). Auch wenn die meisten extrinsischen Motivatoren ihr Ziel verfehlen, ist
doch ein gewisser Einfluss von auflen notwendig. Hier spielen Abgabetermine eine grof3e
Rolle. Viele Kreative streben nach Perfektion und wiirden sich ohne den Druck eines Ab-
gabetermins in immer neuen Uberarbeitungen verlieren (Scott, 1995, S. 69). Der kreative
Prozess muss also den 6konomischen Interessen des Managements angepasst werden. Er
muss so strukturiert werden, dass er in den Rahmen der Organisation passt und innerhalb
der Zeit- und Budgetlimits bleibt (Ettema & Whitney, 1982). Gewisse Beschriankungen
konnen den kreativen Prozess sogar fordern, wihrend eine unbeschrinkte Freiheit sich
eher negativ auswirkt (Theel & Sydow, 2024).

Durch die grofle Relevanz der intrinsischen Motivation besteht die Gefahr, dass Krea-
tive ausgebeutet werden. Ein Auftraggeber kann die Leistung von Kreativen unter Wert
entlohnen, mit der etwas zynischen Rechtfertigung, dass erst enge Zeit- und Budgetvor-
gaben das kreative Potenzial freigesetzt haben oder dass sie bereits durch die Mdoglich-
keit zur Selbstverwirklichung honoriert wurden (Caves, 2000, S. 5).

Uber die Motivation der einzelnen Kreativen hinaus ist Kreativitit in Medien-
organisationen als Gruppenleistung zu verstehen. Damit kommt es auf die Zusammen-
setzung der Gruppe an. Die Gruppe ist dabei nicht einfach die Addition individueller
Fihigkeiten, sondern stellt einen sozialen Kontext her, der das kreative Potenzial beein-
flusst. Eine Vielfalt an Perspektiven und Hintergriinden gilt dabei als forderlich (Kiing,
2008, S. 3), ebenso wie flache Hierarchien (Andriopoulos, 2001, S. 837; Scott, 1995,
S. 69) oder ein demokratischer, kollaborativer Fiihrungsstil. Auch ein gleichberechtigter
Umgang mit den Mitarbeitenden, Ermutigung, Respekt und Dialogbereitschaft sollen
sich positiv auf die Kreativitét in Organisationen auswirken (Frohlich, 2008, S. 166; Kil-
lebrew, 2005, S. 103; Kiing, 2008, S. 3). Kreative wollen ihre Ideen der Leitung présen-
tieren, die entscheidet, und nicht dem Controlling auf mittlerer Managementebene.

Mit Abschluss der kreativen Arbeit ist die Aufgabe der Leitung, also der Motivato-
ren, noch nicht beendet. Da sich Kreative stark mit ihrem Produkt identifizieren (siehe
Abschnitt 13.3), erwarten sie viel Feedback und Anerkennung fiir ihre Arbeit.
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Die Aufzdhlung kreativititsfordernder Bedingungen lieBe sich noch um viele wei-
tere Aspekte ergiinzen. Allen gemeinsam ist jedoch, dass sie zwar intuitiv nachvollzieh-
bar sind, aber kaum zuverlédssig messbar. So lédsst sich zusammenfassend nur festhalten,
dass Kreative mit Ressourcen und Freiheiten ausgestattet werden miissen, die ,,norma-
len* nicht-kreativen Mitarbeitenden wohl kaum gewéhrt wiirden. Eine Sicherheit, dass
es zu kreativem Output, also zu Innovationen kommt, ldsst sich damit jedoch nicht ge-
winnen, sondern bestenfalls die Wahrscheinlichkeit dafiir erhGhen. Dariiber hinaus bietet
die Literatur kaum Anhaltspunkte fiir die Frage, wie viel Freiheit und Unabhingigkeit
notwendig oder hinreichend ist. Aris und Bughin (2012, S. 346-355) vermuten, dass die
Balance zwischen kreativer Freiheit und unternehmerischer Kontrolle vom Risiko und
der Hit Ratio (d. h. dem Umsatzanteil von Topprodukten) abhéngt. Hit-basierte Medien
verlangen mehr Freiheit fiir die Kreativen, da die Opportunititskosten eines verpassten
Hits hoch wiren. In risikoreichen Mediensegmenten wie der Filmproduktion sollte
kreative Freiheit nur in der Startphase gewihrt werden. Nach einer sorgfiltigen Projekt-
selektion sollte die eigentliche Produktion eng iiberwacht werden. Diese Vermutung ba-
siert auf einer linearen Konzeption des Projektmanagements. Bei einem agilen Projekt-
management ist Kreativitit dagegen nicht nur am Anfang gewiinscht. Grundsitzlich ist
jedoch davon auszugehen, dass es einen Deckeneffekt gibt, also eine Grenze, ab der zu-
sédtzliche Freiheit nicht mehr zu zusitzlicher (verwertbarer) Kreativitt fiihrt.

Medienproduktion galt lange Zeit als kreatives Handwerk. In Lehrbiichern wird immer
noch hdufig darauf verwiesen, dass jedes Medienprodukt ein Unikat sei, das weder von
den Distributoren noch vom Publikum im Voraus bewertet werden konne. Fiir Medien-
unternehmen, die Strategien der Standardisierung und Mehrfachverwertung verfolgen
(siche Abschnitt 5.3.5), gilt dies nur eingeschrinkt. In einer 6konomisch orientierten
Medienbranche versuchen Unternehmen, den notwendigen kreativen Aufwand fiir ihre
Produkte zu reduzieren. Shows und Magazine basieren auf Formaten und Journalist:in-
nen werden so ausgebildet, dass sich ihre Recherchen moglichst gut mehrfach verwerten
lassen. Gerade weil kreative Prozesse scheitern konnen, wird versucht, den kreativen Auf-
wand zu reduzieren. Das Risiko des Scheiterns wird durch verstidrkte Kontrolle reduziert
und damit der kreative Spielraum eingeschrinkt. Auf individueller Ebene bleibt Kreativi-
tit in der Produktion wichtig, auf Produkt- und Prozessebene verliert sie langfristig an
Bedeutung. Streaming-Dienste haben im Kampf um Marktanteile und finanziert durch In-
vestoren massiv in Inhalte investiert und damit ein zweites ,,Goldenes Zeitalter* des Fern-
sehens (Arditi, 2021) geschaffen. Inzwischen wachsen die Marktanteile der Streaming-
Dienste nicht mehr und sie sind nicht mehr bereit, hohe Summen in kreative Produktio-
nen fiir ein Nischenpublikum zu investieren, sondern greifen auf die bekannten Muster
der Standardisierung und Formatierung zuriick. Wo Medienproduktion auf Formaten ba-
siert, ist Kreativitdt nur noch punktuell gefragt. An die Stelle kultureller Kreativitit bei
der Ideenentwicklung tritt hdufig die Problemlosung, wie ein bestehendes Format ad-
aptiert werden kann. Diese Adaption ist zwar originell, aber nicht so originell wie das
Original. In diesem Fall geht es also immer noch um kreative Prozesse, aber nicht mehr
um innovative neue Inhalte (Karow, 2011, S. 215). Das positionale Gut besonderes Talent
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wird teurer (siehe Abschnitt 12.4.3), und so konzentrieren sich Medienunternehmen hiu-
fig auf selbst geschaffene Artefakte wie etwa Casting-Show-Teilnehmer:innen oder die
Wiederverwertung von Stoffen. Das Objekt der Kreativitdt verschiebt sich vom Inhalt
zum Marketing. Die Content-Branche konzentriert sich mehr darauf, das Maximum aus
einer bewihrten Idee herauszuholen, als das Risiko einzugehen, eine neue — moglicher-
weise erfolglose — Idee zu entwickeln und auszuprobieren.

13.6 Personalmarkt

Je nach Héufigkeit und RegelmiBigkeit der Produktion kommen Medienunternehmen
mit einem Minimum an Personal und Produktionsinfrastruktur aus. Besonders deutlich
wird dies in projektbasierten Bereichen wie z. B. der Filmproduktion. Je nach Film-
projekt variiert der Personalbedarf erheblich. Bei groBen Hollywood-Produktionen
werden oft hunderte von Personen beschiftigt, bei einer kleinen No-Budget-Produktion
reicht unter Umstinden ein Team von weniger als zehn Personen. In beiden Fillen wird
das Personal jedoch eigens fiir das Projekt angestellt. Seit dem Ende der Studio-Ara in
Hollywood, dem Zusammenbruch der staatlichen Filmproduktion in den sozialistischen
Lindern und dem Ende der Inhouse-Produktion von 6ffentlichen Sendern verfiigt kaum
ein Produktionsunternehmen mehr iiber fest angestellte Autor:innen, Schauspielende und
Regisseur:innen. Auch der Betrieb von Aufnahme- und Postproduktionsstudios sowie
Ausstattung und Maske sind in der Regel an Subunternehmen ausgelagert, die jeweils
fiir mehrere Produktionen arbeiten (Davenport, 2006, S. 253). Selbst die Buchhaltung
kann an einen Collection Agent ausgelagert werden (Alberstat, 2004, S. 175-177). Im
Produktionsunternehmen ist nur eine sehr kleine Zahl an Mitarbeitenden fest angestellt,
da alle Aufgaben bis auf die des:der Produzent:in ausgelagert werden konnen. In @hn-
licher Weise ist es auch im journalistischen Bereich mdoglich, die Produktion komplett
fremd zu vergeben, etwa wenn Burda die Redaktion der Magazine Donna und fitforfun
komplett an Agenturen abgegeben hat. Social-Media-Netzwerke haben selbst erst gar
keine Redaktionen aufgebaut, sie haben die Inhaltsproduktion von Beginn an (profes-
sionelle) Nutzer:innen ausgelagert. Mit automatisierter Ausspielung, Packaging und pro-
grammatischer Werbung kann auch ein journalistischer Betrieb mit einem Minimum an
Personal auskommen.

Neben der Unsicherheit iiber die Kompetenz und Qualitit der an einer Produktion
beteiligten Personen spielt in diesem Zusammenhang auch der in der Kulturproduktion
hiufig vermutete Konflikt zwischen kommerziellen und kreativen Interessen und Zie-
len eine Rolle (Bielby & Bielby, 1994; Caves, 2003; DiMaggio, 1977). Die Produktion
durch Subunternehmer und externalisierte Beschiftigungsverhéltnisse sind hdufig die
Antworten auf diese Probleme. Arbeitsvertrige, die nur iiber die Laufzeit des jeweiligen
Projekts geschlossen werden, erlauben es den Arbeitgebern bzw. Initiatoren der Pro-
jekte, schnell Personal mit hoch spezialisierten Fahigkeiten fiir einen kurzen Zeitraum
zusammenzubringen: ,,Today, the industry is entirely project based and virtually all crew
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Tabelle 13.1 Beschaffungsstrategien fiir ,kreatives Talent‘ (Quelle: Wirtz, 2023, S. 376)

Kreativer

Newcomer

Einzelvertrige

* Geringe Gage

* Filmspezifische Besetzung

* Sehr geringe bzw. keine
Popularitit

* Hohes Misserfolgsrisiko

Langfristige Bindung

* Auch langfristig relativ geringe
Gagen moglich

* Hohes Risiko hinsichtlich der
kiinftigen Entwicklung der Schau-
spieler:innen

Etabliert * Filmspezifische Besetzung * Mittelbindung in geméBigtem
* Geringes Misserfolgsrisiko Ausmalf} aufgrund mittlerer Gagen
* Mittlere Gage * Hohes Risiko hinsichtlich der
* Nur mittlere bzw. Nischen- kiinftigen Entwicklung der Schau-
spezifische Popularitit spieler:innen
Star * Best-fit-Strategie  Reduziertes Risiko hinsichtlich

* Minimiertes Misserfolgsrisiko

* Hochstmogliche Popularitit

der kiinftigen Entwicklung der
Schauspieler:innen

* Sehr hohe Gage * Popularitit zumindest mittelfristig

auf sehr hohem Niveau
» Langfristig sehr hohe Gagen

and technicians work on a freelance basis®, hilt Davenport (2006, S. 250) fiir die briti-
sche Filmbranche fest. Auch im Journalismus wird ein stetig steigender Anteil der Pro-
duktion von ,,precarious e-lancers* (Salamon, 2018) geleistet.

Fiir die Beschaffung des Personals in einem Filmprojekt beschreibt Wirtz (2023,
S.376) in Abhingigkeit von der Erfahrung der Kreativen und der Dauer des Engage-
ments sechs mogliche Strategien (siehe Tabelle 13.1).

Als systematische Einteilung sind diese Strategieoptionen schliissig und nachvollzieh-
bar, in der Praxis stehen sie jedoch selten tatsdchlich alle zur Verfiigung. Ein:e selbst-
stdndige:r Produzent:in mit begrenzter Projekterfahrung und ohne die Finanzkraft eines
Konzerns hat nicht die Moglichkeit, einen Star zu engagieren. Unabhiingig von der Ein-
bindung in einen Konzern diirfte es kaum gelingen, Schauspieler:innen langfristig zu
binden; selbst im Kontext von Serien werden lediglich Optionen fiir weitere Staffeln ver-
einbart. Aber auch die Produzent:innen selbst haben wenig Anreiz, langfristige Vertrige
anzubieten, da die relevanten Fihigkeiten des kreativen Personals in der Regel projekt-
spezifisch und nicht unternehmensspezifisch sind. Folglich kénnen Féhigkeiten und Ta-
lente durch langfristige Beschiftigung weder erworben, noch in diesem Rahmen veri-
fiziert werden (Faulkner & Anderson, 1987). Wissen und Kompetenzen werden nicht
in einzelnen Unternehmen akkumuliert, sondern als Branchenwissen in dynamischen
Projektnetzwerken, basierend auf der Reputation der Individuen, gepflegt und weiter-
entwickelt (Davenport, 2006, S.250; DeFillippi & Arthur, 1998, S. 134-136). Eine
Moglichkeit, passendes Personal in diesem Umfeld zu rekrutieren, ist der Bezug auf
projektspezifischen Arbeitsproben aus vorangegangen Projekten. Das gilt fiir das Casting
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ebenso wie fiir die Auswahl des passenden Influencers fiir eine Werbung oder der Pro-
grammiererin fiir einen Empfehlungsalgorithmus.

Sich einen Uberblick iiber die Vielzahl moglicher Kandidat:innen zu verschaffen,
kann sehr aufwendig sein und damit hohe Transaktionskosten verursachen. Nach Di-
Maggio (1977) ist das wirtschaftlichste Verfahren, um Auftraggeber und -nehmer zu-
sammenzubringen und Transaktionskosten zu minimieren, ein Maklersystem. Ein:e
Makler:in baut Reputation durch das wiederholte erfolgreiche Zusammenbringen von
Kreativen und Projekten auf (Hirsch, 1972). Dadurch ermoglichen Makler:innen — trotz
Ambiguitit, Unsicherheit und Risiko — die Entstehung eines Arbeitsmarkts (Gitlin, 1983,
S. 144).

In Mirkten, in denen sich ein Starsystem etabliert hat, wie z. B. bei US-amerikani-
schen Schauspieler:innen, iibernechmen Agenturen diese Maklerrolle, und sind ent-
sprechend wichtige und einflussreiche Akteure. Fiir Schauspieler:innen ist es wichtig,
von welcher Agentur sie vertreten werden. Im besten Fall konnen sie von der Reputation
der ebenfalls vertretenen Stars profitieren. Produzent:innen wiederum sind auf die Agen-
turen angewiesen, wenn sie bestimmte Schauspieler:innen oder bestimmte Regisseur:in-
nen etc. unter Vertrag nehmen wollen. In Mirkten ohne ein ausgeprigtes Starsystem
haben Agenturen eine andere Funktion: Hier treten sie nicht als Anbieter des knappen
Gutes Star auf, sondern profilieren sich vielmehr durch die Dienstleistung, aus einem
groflen und weitgehend gleichwertigen Angebot an potenziellen Kreativen (z. B. Micro-
influencer:innen, Synchronstimmen), die geeigneten Kandidat:innen zu identifizieren.

13.7 Zusammenfassung

So wie Mediengiiter im Vergleich zu anderen Giitern besondere Eigenschaften auf-
weisen, so weisen auch Medienschaffende bestimmte Merkmale auf, die sie von den Be-
schiiftigten in den vielen anderen Branchen unterscheiden. Ahnlich wie bei den Giiter-
eigenschaften handelt es sich dabei nicht um einzelne Merkmale, sondern um eine
Kombination von Merkmalen, die in anderen Branchen nicht anzutreffen sind. Medien-
arbeit ldsst sich nur bedingt standardisieren, was die Beurteilung der Qualitit des Per-
sonals teilweise erschwert. Hinzu kommt, dass ein Grofiteil der Berufe im Medien-
bereich nicht geschiitzt ist, was den Riickgriff auf Zertifikate oder Ausbildungsstandards
erschwert. Als Alternative hat sich ein Starsystem entwickelt, das jedoch in zunehmend
fragmentierten Contentmirkten an Nutzen verliert. Dariiber hinaus erfordern viele
Medienberufe ein hohes Mal} an Kreativitit. Dies bedingt eine hohe Identifikation der
Medienschaffenden mit ihrer Arbeit und ihren Produkten. Daraus ergeben sich wiederum
besondere Herausforderungen an das Management, da intrinsische und extrinsische Mo-
tivation bzw. die Orientierung an kiinstlerisch-kreativen und kommerziellen Zielen aus-
balanciert werden miissen.
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Fragen zur Selbstlernkontrolle

R O R S R

. Inwiefern lassen sich Stars als positionale Giiter verstehen?

. Welche drei Typen der Kreativitét lassen sich unterscheiden?
. Was spricht gegen langfristige Anstellungen von Kreativen?
. Was unterscheidet Innovation von Kreativitit?

. Welche Moglichkeiten bestehen, um kreativen/innovativen Output von Medien-

schaffenden zu optimieren?

Kommentierte Literaturempfehlungen

Steindl, N., Lauerer, C. & Hanitzsch, T. (2017). Journalismus in Deutschland.
Publizistik, 62(4), 401-423. https://doi.org/10.1007/s11616-017-0378-9

Die Autor:innen stellen eine umfangreiche Bestandsaufnahme zum Beruf
des Journalismus in Deutschland vor: Wer arbeitet wo journalistisch, mit
welchem Selbstverstdndnis und unter welchen Bedingungen?

An, C. (2019). The content and role of intrinsic motivation in creative work:
The importance of seeking "enjoyment". Creativity Studies, 12(2), 280-290.
https://doi.org/10.3846/cs.2019.6451.

An zeigt in ihrer Studie mit 16 Unterhaltungsproduzent:innen in Stidkorea,
wie intrinsische Motivation schlechte Arbeitsbedingungen erdulden I&sst.
Sie beschreibt intrinsische Motivation dabei nicht als Selbstzweck, sondern
als Suche nach ,enjoyment”.

Gershon, I. & Deuze, M. (2019). A business of one or nurturing the craft:
Who are you? In M. Deuze & M. Prenger (Hrsg.), Making media (S. 297-306).
Amsterdam University Press. https://doi.org/10.1515/9789048540150-022
Gershon und Deuze zeigen die Probleme auf, die entstehen, wenn wir
Medienschaffende als Ein-Personen-Unternehmen interpretieren. Sie schla-
gen vor, eine ausbeuterische Selbstvermarktung durch ein handwerkliches
Selbstverstandnis zu ersetzen.

Gaenssle, S. & Budzinski, O. (2021). Stars in social media: new light through
old windows? Journal of Media Business Studies, 18(2), 79-105. https://doi.or
g/10.1080/16522354.2020.1738694

Ganssle und Budzinski gehen der Frage nach, ob Stars in Social Media mit
denselben Ansatzen erklart werden kdonnen wie traditionelle (Medien-)
Stars. Sie kommen zu dem Schluss, dass die Theorie von Superstars weiter-
hin anwendbar sei und allenfalls das Management der Algorithmen neu
bedacht werden misse.

Hillebrecht, S.W. (2018). Personalwirtschaft der Medienunternehmen.
Nomos. https://doi.org/10.5771/9783845280042

Hillebrecht liefert in Kap. 2 einen guten Uberblick tiber die Besonderheiten
des Personalmanagements in den Medien. Er geht dabei auch auf den
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Tendenzschutz ein, also die Mdglichkeit, dass Medienunternehmen ihren
Journalist:innen vorgeben dirfen, Inhalte mit einer bestimmten politischen
oder weltanschaulichen Ausrichtung zu produzieren und damit ihre krea-
tive Freiheit einschranken.
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Im Sinne eines Einfiihrungsbuches haben wir in den vorangegangenen Kapiteln grund-
legende Konzepte und Begriffe jeweils dort erldutert, wo sie zum ersten Mal auftauchen.
Zahlreiche Querverweise machen es Ihnen als Leser:in leicht, zu diesen Stellen zu ge-
langen. Wir sind uns jedoch bewusst, dass Biicher nicht immer von vorne nach hinten
gelesen werden. Vielleicht verwenden Sie eine andere Reihenfolge oder auch nur Aus-
schnitte. Um Thnen auch bei diesen Nutzungsmoglichkeiten wichtige Fachbegriffe zu-
ginglich zu machen, haben wir diese im folgenden Glossar (siche Tabelle 14.1) noch
einmal gesammelt erldutert.
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Tabelle 14.1 Glossar

Begriff

Abonnementsystem

Absatzmarkt

Abwanderungs-
kosten

Adverse Selektion

Affinititsindex,
Zielgruppenaffinitit

Agency-Problem

Allmendegiiter

Allokation

Allokative Effizienz

Erklidrung

Ein System, bei dem Konsument:innen regelmiBig fiir den Zugang zu
Produkten oder Dienstleistungen, beispielsweise fiir Zeitungen oder Strea-
ming-Dienste, zahlen.

Der Markt, auf dem Produkte und Dienstleistungen verkauft werden.

Kosten, die entstehen, wenn ein Kunde zu einem anderen Anbieter wech-
selt, z. B. Kiindigungsgebiihren bei einem Pay-TV-Anbieter.

Adbverse Selektion oder auch Negativauslese ist ein 6konomisches Phino-
men, das auftritt, wenn aufgrund von Informationsasymmetrien zwischen
Kéufern und Verkdufern vor Abschluss eines Vertrags Produkte oder
Dienstleistungen von schlechter Qualitit bevorzugt werden. Da Kéufer,
die die tatsidchliche Qualitit eines Produkts oder einer Dienstleistung nicht
kennen, weniger dafiir bezahlen, verbleiben langfristig Angebote minderer
Qualitit auf dem Markt.

Der Affinitédtsindex gibt das Verhiltnis der Zielgruppenerreichung zur
Gesamtreichweite eines Mediums an. Er ermoglicht Aussagen dartiber,
ob eine Zielgruppe ein Angebot (z. B. Werbeblock, Sendung) {iber- oder
unterproportional gesehen hat. Ein hoher Affinitétsindex zeigt an, dass
ein Medium besonders gut geeignet ist, eine bestimmte Zielgruppe zu er-
reichen: Zum Beispiel bedeutet ein Affinitétsindex von 120, dass die Seh-
beteiligung in Prozent in einer bestimmten Zielgruppe um 20 % hoher ist
als beim Gesamtpublikum.

Ein Problem, das auftritt, wenn im Rahmen einer Prinzipal-Agent-Be-
ziehung die Interessen eines Auftraggebers (Prinzipal) und eines Beauf-
tragten (Agent) nicht {ibereinstimmen. Beispiel: Konflikte zwischen Verle-
ger:innen und Redakteur:innen iiber die Ausrichtung der Berichterstattung.

Allmendegiiter sind Ressourcen, bei denen keine AusschlieSbarkeit vom
Konsum, aber Rivalitit im Konsum besteht. Das bedeutet, dass niemand
vom Gebrauch dieser Giiter ausgeschlossen werden kann, aber ihre Nut-
zung durch eine Person den Nutzen fiir andere verringert. Beispiele sind
offentliche Verkehrswege, Fischbestinde oder Trinkwasser. Diese Giiter
konnen iibernutzt werden, was zur Tragik der Allmende fiihrt, bei der die
Ressource erschopft wird.

Allokation bezeichnet die Verteilung und Zuweisung knapper Ressourcen
(z. B. finanzielle Mittel, Materialien, Produktivkrifte) in einer Volkswirt-
schaft. Eine effiziente Allokation sorgt dafiir, dass Ressourcen optimal
genutzt werden, um die Bediirfnisse und Wiinsche der Gesellschaft zu
erfiillen.

Allokative Effizienz beschreibt die optimale Kombination von Inputs bei
gegebenem Output, durch die die Kosten minimiert werden. Sie ist er-
reicht, wenn Ressourcen so zugewiesen werden, dass die Produktion und
der Konsum von Giitern und Dienstleistungen den Priferenzen und Be-
diirfnissen der Gesellschaft bestmoglich entsprechen. Dies bedeutet, dass
der Nutzen der Ressourcenverwendung maximiert wird.

(Fortsetzung)
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Tabelle 14.1 (Fortsetzung)

Begrift
Angebot

Angebotsvielfalt

Anschlusspublizistik

Antizyklisches Ver-
halten

Anzeigen-Auflagen-
Spirale bzw. Werbe-
spot-Reichweiten-
Spirale

Arbeitsbedingungen
Arbeitsteilung

Arrangement, insti-
tutionelles

Audience Flow

Audience Segmen-
tation

Aufmerksamkeits-
O6konomie

Aufmerksamkeits-
wert

Auftragsproduktion
Ausbeutung
Auslastungsgrad

Aussageniquivalenz

Erklirung

Die Menge an Produkten oder Dienstleistungen, die auf einem Markt ver-
fligbar sind, wie etwa die Anzahl der verfiigbaren Streaming-Dienste.

Angebotsvielfalt bezeichnet die Vielfalt der auf einem Markt verfiigbaren
Produkte und Dienstleistungen. Eine hohe Angebotsvielfalt ermoglicht
den Konsument:innen eine gro3e Auswahl.

Die Berichterstattung, die auf vorhergehende Veroffentlichungen aufbaut
oder diese erweitert, wie zum Beispiel Folgeberichte auf Online-Nach-
richtenseiten zu laufenden politischen Entwicklungen.

Verhalten, das den wirtschaftlichen Zyklen entgegenwirkt. Ein Beispiel ist
das Investieren wihrend Rezessionsphasen.

Die Anzeigen-Auflagen-Spirale beschreibt den Zusammenhang zwischen
der Auflage einer Zeitung oder Zeitschrift und ihren Anzeigeneinnahmen.
Hohere Auflagen fithren zu einer hoheren Reichweite eines Mediums.
Durch das gesteigerte Interesse von Werbetreibenden konnen die An-
zeigen zu hoheren Preisen vertrieben werden. Der Anstieg der Werbeein-
nahmen ermdglicht hohere Investitionen in die Qualitit des Mediums,

die wiederum zu einer hoheren Auflage fithren konnen. Diese positive
Spiralwirkung kann umgekehrt auch als Abwirtsspirale betrachtet werden.
Die geschilderten Zusammenhénge lassen sich auch bei anderen werbe-
finanzierten Medien wie z. B. privaten Fernsehsendern finden.

Die physischen und sozialen Bedingungen, unter denen Arbeit stattfindet.

Die Aufteilung der Arbeit in spezialisierte Aufgaben und Rollen, um etwa
Effizienz und Produktivitit zu steigern. Dazu gehort beispielsweise die
Spezialisierung in einer Nachrichtenredaktion auf Politik, Wirtschaft oder
Kultur.

Strukturen und Vereinbarungen, die das Verhalten und die Interaktionen
innerhalb von Institutionen regeln.

Der Fluss der Zuschauer von einem Programm zum nichsten.

Die Aufteilung des Publikums in verschiedene Segmente um gezielt auf
deren Bediirfnisse einzugehen.

Ein Konzept das beschreibt wie Aufmerksamkeit als knappe Ressource in
der Informationsgesellschaft verteilt und genutzt wird.

Der Wert den ein Objekt oder eine Information durch die Aufmerksamkeit
erhilt die ihm entgegengebracht wird.

Produktion von Inhalten im Auftrag eines Kunden.

Die ungerechte Behandlung oder Ausnutzung von Arbeitskréften.
Der Grad der Nutzung von Produktionskapazitéten.

Die Gleichwertigkeit von Aussagen in verschiedenen Kontexten oder
Medien.

(Fortsetzung)
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Tabelle 14.1 (Fortsetzung)

Begrift
AusschliefSbarkeit
vom Konsum

AusschlieB3barkeit
vom Konsum, Aus-
schlussprinzip

Auflenwerbung

Autonomie

Bedarfsmarkt

Bedeutungsbei-
messung

Berufsethik
Beschiftigungsver-

hiltnis

Boulevardisierung

Branded Entertain-
ment

Buchungszeitraum

Biindelung

Erklirung

Die Moglichkeit Individuen vom Konsum eines Gutes auszuschlieen
wenn sie nicht dafiir bezahlen.

Das Ausschlussprinzip bzw. AusschlieBbarkeit vom Konsum bezieht sich
auf die Moglichkeit, Individuen vom Konsum eines Gutes auszuschlie3en,
wenn sie nicht dafiir bezahlen. Dies ist der Fall bei privaten Giitern, wie
etwa bei Kinokarten oder Abonnements fiir Pay-TV oder Streaming-
Dienste. Das Ausschlussprinzip ist wichtig fiir das Funktionieren von
Mirkten, da es Anreize fiir die Produktion und Bereitstellung solcher
Giiter schafft.

Werbung die im 6ffentlichen Raum platziert wird.

Die Unabhingigkeit und Selbstbestimmung einer Person oder Organisa-
tion.

In einem Bedarfsmarkt konkurrieren alle Giiter miteinander, die dieselben
Bediirfnisse bei den Konsument:innen befriedigen, auch wenn sie in
Bezug auf die notwendigen Ressourcen und Produktionsprozesse wenig
gemein haben. Fernsehnachrichten, eine gedruckte Zeitung und New-
sposts auf Social-Media-Plattformen bedienen alle denselben Bedarfs-
markt fiir tagesaktuelle Informationen.

Die Bewertung der Bedeutung von Ereignissen oder Informationen.

Die moralischen Prinzipien und Standards, die das Verhalten in einem be-
stimmten Beruf leiten.

Die Art der Beschiftigung, z. B. fest angestellt oder freiberuflich.

Boulevardisierung beschreibt die Tendenz der Medien, Inhalte zu sen-
sationalisieren und zu vereinfachen, um ein breiteres Publikum anzu-
sprechen. Dies fiihrt hiufig zu einer Fokussierung auf unterhaltsame, oft
oberfldchliche Inhalte anstelle einer fundierten Berichterstattung.

Mittel der Werbekommunikation, das iiber die Integration von Marken
und Produkten in Unterhaltungsinhalte die Rezeption des Inhalts bei
moglichst geringer Reaktanz gegeniiber der Werbebotschaft férdern

will. Meist werden Branded-Entertainment-Inhalte (v.a. Videos) eigens
fiir Werbezwecke erstellt. Sie konnen als nichste Stufe von Produkt-
platzierungen eingeordnet werden. Beispiel fiir eine erfolgreiche Branded-
Entertainment-Kampagne: Der ,Supergeil -Song von Der Tourist feat.
Friedrich Liechtenstein als EDEKA-Werbespot

Der Zeitraum, fiir den eine Werbung oder eine Medienkampagne gebucht
wird.

Das Zusammenfassen mehrerer Elemente oder Dienste zu einem Angebot,
zum Beispiel Paketangebote von Nachrichtenmedien, die den Online-Zu-
gang zusammen mit der gedruckten Zeitung oder dem E-Paper anbieten.

(Fortsetzung)
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Tabelle 14.1 (Fortsetzung)

Begrift
Clubgiiter

Coaching-Format

Content
Content-Manage-
ment-System (CMS)
Copyright

Cost per Click (CPC)
/ Cost per Lead
(CPL) / Cost per
Sale (CPS)

Creative Industries

Crossmedia

Crowdsourcing

Deregulierung

Differenzierung

Digitalisierung

Digital-Rights Ma-
nagement

Erklirung

Clubgiiter sind Giiter, bei denen Ausschliebarkeit vom Konsum, aber
keine Rivalitdt im Konsum herrscht. Sie konnen also vielen Nutzer:innen
gleichzeitig zur Verfiigung stehen, solange die Kapazitit nicht iiber-
schritten wird, z. B. Pay-TV.

Ein Medienformat, bei dem Expert:innen Rat und Unterstiitzung in ver-
schiedenen Lebensbereichen bieten, z. B. ,The Biggest Loser* oder ,Die
Erndhrungsdocs*.

Inhalte, die von Medien produziert und verbreitet werden, z. B. Artikel in
Online-Zeitungen, Videos auf YouTube.

Ein System zur Verwaltung von digitalen Inhalten.

Das Recht, das den Schopfer eines Werkes schiitzt.

Diese Kennzahlen messen die Kosten einer Werbekampagne basierend auf
spezifischen Aktionen:

CPC (Cost per Click): Die Kosten pro Klick auf eine Anzeige, z. B.
Bannerwerbung.

CPL (Cost per Lead): Die Kosten pro gewonnenem Kontakt oder Interes-
senten, z. B. Gewinnung von Newsletter-Abonnent:innen.

CPS (Cost per Sale): Die Kosten pro abgeschlossenem Verkauf, z. B. On-
line-Shop-Verkiufe durch Werbung.

Wirtschaftszweige, die auf der Schaffung und Nutzung von kreativem
geistigen Eigentum basieren, z. B. Film- und Musikindustrie.

Crossmedia beschreibt die Nutzung und Integration verschiedener
Medienplattformen und -kanéle, um eine konsistente und kohirente
Kommunikationsstrategie zu verfolgen. Ziel ist es, die Reichweite und
Wirkung der Botschaft zu maximieren.

Die Auslagerung von Aufgaben an eine gro3e Gruppe von Menschen iiber
das Internet, z. B. Beitragserstellung durch Nutzer:innen der Wikipedia.

Die Reduzierung oder Aufthebung staatlicher Kontrollen und Vorschriften
in einem Wirtschaftsbereich. Beispielsweise Deregulierung des Rund-
funks, um mehr Wettbewerb zu erméglichen.

Die Unterscheidung von Produkten oder Dienstleistungen durch einzig-
artige Merkmale und Eigenschaften.

Verinderungsprozess, in dessen Rahmen analoge, materielle Informations-
einheiten durch entmaterialisierte, bindre Informationseinheiten ersetzt
werden.

Digital-Rights Management (DRM) sind Technologien und MaB3nahmen,
die den Zugriff auf digitale Inhalte kontrollieren und die Nutzung, Ver-
vielfdltigung und Verbreitung dieser Inhalte einschrinken. DRM soll den
Schutz geistigen Eigentums sicherstellen und Urheberrechtsverletzungen
verhindern. Verbreitet u. a. bei digitalen Musikdateien oder E-Books.
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Begrift

Distributionskanal

Economies of Scale

Economies of Scope

Eigentumsressourcen
(eigentumsbasierte
Ressourcen)

Eingangs- sowie
Ausgangslogistik

Einkommenselastizi-
tat

Einschaltquote

Einzeitungskreis

Erfahrungsgiiter

Erlosformen

externe Effekte

Erklirung

Kanal, tiber den Produkte oder Dienstleistungen vom Hersteller zu den
Konsument:innen gelangt, z. B. Vertrieb von Filmen iiber die Kanile
Kino, DVD, Fernsehen oder Streaming-Dienste.

Economies of Scale, auch als Skaleneffekte oder Groenvorteile be-
zeichnet, treten auf, wenn die Durchschnittskosten der Produktion sinken,
wenn die Produktionsmenge steigt. Dies geschieht, weil fixe Kosten auf
mehr Einheiten verteilt werden und Effizienzgewinne durch Massen-
produktion erzielt werden, z. B. beim Druck einer Zeitung.

Economies of Scope, auch (quantitative) Verbundvorteile genannt, be-
zeichnen Kostenvorteile, die ein Unternehmen erzielt, wenn es mehrere
Produkte oder Dienstleistungen gemeinsam statt getrennt herstellt. Diese
Vorteile entstehen durch die gemeinsame Nutzung von Ressourcen,
Technologien oder Vertriebskanélen.

Eigentumsbasierte Ressourcen sind physische und immaterielle Ver-
mogenswerte, die im Besitz eines Unternehmens sind. Dazu gehoren

u. a. Grundstiicke, Gebdude, Urheberrechte, Filmrechte und Produktions-
studios.

Eingangslogistik: Prozesse, die mit dem Empfang der Lagerung und der
Verteilung von Materialien und Produkten in einem Unternehmen ver-
bunden sind.

Ausgangslogistik: Prozesse die mit der Lagerung und dem Versand ferti-
ger Produkte an den Endkunden verbunden sind.

Die Einkommenselastizitit misst die Reaktion der Nachfrage nach einem
Gut auf Anderungen des Einkommens der Konsument:innen. Sie zeigt,
wie stark sich die Nachfrage veridndert, wenn das Einkommen steigt oder
fallt.

Ein Mab fiir die Zuschauerzahlen von Fernsehsendungen, z. B. beim , Tat-
ort’ im Ersten.

Einzeitungskreise sind Regionen, in denen nur eine Tageszeitung ver-
fligbar ist, was zu einer geringen Meinungsvielfalt und potenziellen
Informationsmonopolen fiihren kann.

Giiter, deren Qualitidt und Nutzen erst nach dem Konsum bewertet werden
konnen. Beispiele sind Spielfilme oder Romane, bei denen die Bewertung
erst nach der Nutzung erfolgt.

Verschiedene Arten von Einnahmequellen wie Werbeeinnahmen oder
Abonnementgebiihren.

Auswirkungen 6konomischer Entscheidungen auf unbeteiligte Dritte.
Haben keine Auswirkungen fiir den Verursacher, denn zwischen ihm und
den Betroffenen besteht keine (z. B. iiber den Preis- bzw. Marktmechanis-
mus vermittelte) Beziehung.
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Begrift

Féhigkeiten, dyna-
mische

Filmf6rderung

First-Copy-Kosten

First-Mover-Vorteil

Fixkosten

Fixkostendegression

Formate

Forums- und
Bildungsfunktion

Freerider-Problema-
tik (Trittbrettfahrer)

Erklirung

Die Fihigkeiten eines Unternehmens, sich bei Herausforderungen wie
sich verdndernden Umgebungen durch gezielte Weiterentwicklung und
Veridnderung der eigenen Ressourcenbasis anzupassen und neue Chancen
Zu nutzen.

Finanzielle Unterstiitzung und Forderung von Filmprojekten durch staat-
liche oder private Institutionen.

First-Copy-Kosten bezeichnen die hohen anfénglichen Kosten, die bei der
Erstellung des ersten Exemplars eines Produkts anfallen. Diese Kosten
sind oft signifikant hoher als die Kosten fiir die Reproduktion weiterer Ex-
emplare. Ein Beispiel sind die Produktionskosten fiir Filme oder Software,
wo die erste Version teuer in der Herstellung ist, aber die Vervielfiltigung
sehr kostengiinstig.

Wettbewerbsvorteil, den ein Unternehmen als erstes auf einem neuen
Markt hat, z. B. Netflix 2014 als erster grofler Streaming-Dienst in
Deutschland.

Fixkosten sind Kosten, die unabhéngig von der Produktionsmenge eines
Unternehmens konstant bleiben, z. B. Miete fiir ein TV-Studio und Ge-
hilter, die jeden Monat anfallen und nicht durch Schwankungen in der
Produktion beeinflusst werden.

Fixkostendegression tritt auf, wenn die Fixkosten pro Produktionseinheit
sinken, je mehr Einheiten produziert werden. Dies geschieht, weil fixe
Kosten auf eine groBere Anzahl von Einheiten verteilt werden. Beispiel:
Sinkende Fixkosten bei der Produktion von weiteren Serienfolgen, da die
Fixkosten fiir Studio, feste Mitarbeiter und Technik auf mehr Folgen ver-
teilt werden.

Bezieht sich auf die Struktur oder Gestaltung von Medieninhalten. (Stan-
dardisierte) Vorlagen oder Konzepte fiir Medieninhalte, die wiederholt und
in verschiedenen Kontexten verwendet werden konnen, z. B. TV-Show-
Formate wie Reality-Shows, Talkshows und Serien

Die Forums- und Bildungsfunktion der Medien beschreibt ihre Rolle als
Plattform fiir 6ffentliche Diskussion und als Mittel zur Bildung der Be-
volkerung. Medien bieten Rdume fiir Debatten, Informationsaustausch
und die Vermittlung von Wissen und Werten.

Die Freerider-Problematik bezieht sich auf das Phinomen, dass Personen
oder Unternehmen von einer Ressource oder einem offentlichen Gut pro-
fitieren, ohne zur Bereitstellung oder Erhaltung (etwa durch eine Zahlung)
beizutragen (Trittbrettfahrer). Beispiel: Rezipient:innen bezahlen nichts
fiir Nachrichtennutzung, weil sie den Inhalt auch gratis sehen, horen oder
lesen konnen.

Die Freerider-Problematik kann zu Unterfinanzierung und Ubernutzung
fiihren. Das Ausschlussprinzip versucht, dieses Problem zu 16sen, indem
es den Zugang zu einem Gut auf zahlende Nutzer:innen beschrénkt.
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Begriff
Frequenzknappheit

Fusionskontrolle

Gefilligkeits-
journalismus

Gemeinwohl

Gemeinwohl-
orientierung

Geschiftsmodell

Globalisierung

Gross Rating Points
(GRP)

Gut, demeritorisches

Erkldrung

Die begrenzte Verfiigbarkeit von Ubertragungsfrequenzen im Rundfunk,
z. B. von Radiokanilen in einem bestimmten Frequenzband

Fusionskontrolle bezieht sich auf die Uberwachung und Regelung von
Unternehmensfusionen durch staatliche Behorden. Dies soll sicherzu-
stellen, dass der Wettbewerb nicht erheblich beeintrachtigt wird und
keine Monopolstellungen entstehen, z. B. Kontrolle von Fusionen grofier
Medienunternehmen durch das Kartellamt in Deutschland.

Journalismus, der sich durch die Bevorzugung bestimmter Interessen
auszeichnet, oft auf Kosten der journalistischen Unabhéngigkeit und
Objektivitit, z. B. positive Berichterstattung in einer Tageszeitung iiber
ein Unternehmen, weil dieses Werbekunde ist.

Gemeinwohl betrifft das Wohl und die Interessen der gesamten Gesell-
schaft (Allgemeinheit) und umfasst Aspekte wie soziale Gerechtigkeit,
Chancengleichheit, 6ffentliche Sicherheit und Umweltschutz. Gegen-
begriff zu bloBen Einzel- oder Gruppeninteressen.

Gemeinwohlorientierung ist die Ausrichtung wirtschaftlichen Handelns
auf das allgemeine Wohl der Gesellschaft. Unternehmen und Organisa-
tionen, die gemeinwohlorientiert arbeiten, berticksichtigen gesellschaft-
liche Interessen und tragen zur sozialen, 6kologischen und 6konomischen
Nachhaltigkeit bei, z. B. Offentlich-rechtlicher Rundfunk als gemeinwohl-
orientiertes Angebot.

Das Geschéftsmodell ist das Konzept unternehmerischen Handelns und
beschreibt, wie eine Organisation bzw. Unternehmen Wert fiir Kund:innen
erzeugt und einen Ertrag erwirtschaften kann. Es umfasst u. a. die Erlos-
strategie, Kostenstruktur und die Interaktion mit Kund:innen und Partnern.

Der Prozess der zunehmenden internationalen Verflechtung.

Auch: Form der Strategie einer grenziiberschreitend titigen Unter-
nehmung (globale Unternehmung), bei der Wettbewerbsvorteile weltweit
mittels Ausnutzung von Standortvorteilen und Erzielung von Skalen-
effekten aufgebaut werden sollen, z. B. Medienkonzerne wie Disney

Gross Rating Points (GRP) sind eine Kennzahl in der Medienplanung, die
die Reichweite einer Werbekampagne in Prozent der Zielgruppe multi-
pliziert mit der durchschnittlichen Héufigkeit der Kontakte angibt. GRP
dienen dazu, die Gesamteffektivitit von Werbekampagnen zu messen.

Giiter, deren Konsum als schédlich angesehen wird und die daher oft
staatlich reguliert oder besteuert werden, wie etwa bei der Regulierung
von Werbung fiir Tabak und Alkohol in den Medien.
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Begriff

Gut, meritorisches

Gut, normales

Gut, offentliches

Gut, privates

Gut, superiores

Handlungsrationali-
tét

Homogenisierung

Horizontale /
vertikale Produkt-
differenzierung

Hotelling ‘sches
Positionierungs-
modell

Imitierbarkeit

Immaterialitit

Erkldrung

Gut, das von der Gesellschaft als vorteilhaft angesehen wird, sodass
dessen Konsum gefordert oder subventioniert wird, auch wenn die indivi-
duelle Nachfrage ohne staatliche Intervention geringer wire. Diese Giiter
werden als wiinschenswert fiir das Gemeinwohl betrachtet, z. B. Rezep-
tion von Bildungsinhalten als meritorisches Gut, 6ffentlich-rechtlicher
Rundfunk als staatlicher Eingriff zur Sicherstellung des Angebots.

Normale Giiter sind Giiter, deren Nachfrage mit steigendem Einkommen
der Konsument:innen zunimmt bzw. mit sinkendem Einkommen sinkt.
Beispiele sind Kleidung, Elektronik oder Freizeitaktivititen.

Ein offentliches Gut ist ein Gut, von dessen Nutzung niemand aus-
geschlossen werden kann (keine AusschlieBbarkeit) und bei dem die
Nutzung durch eine Person nicht die Verfiigbarkeit fiir andere verringert
(keine Rivalitdt im Konsum).

Ein privates Gut ist ein Gut, von dessen Nutzung Personen ausgeschlossen
werden konnen (AusschlieBbarkeit) und bei dem die Nutzung durch eine
Person die Verfiigbarkeit fiir andere verringert (Rivalitit im Konsum).

Hochwertige und teure Giiter, deren Nachfrage iiberproportional mit stei-
gendem Einkommen zunimmt (positive Einkommenselastizitét der Nach-
frage).

Handlungsrationalitét bezeichnet das bewusste und zielgerichtete Ver-
halten von Individuen oder Organisationen, das auf der Grundlage von
rationalen Uberlegungen und Entscheidungsprozessen erfolgt, um be-
stimmte Ziele oder Ergebnisse zu erreichen.

Homogenisierung beschreibt den Prozess, bei dem sich Produkte, Dienst-
leistungen oder kulturelle Praktiken angleichen und immer dhnlicher
werden. Dies kann z. B. durch Globalisierung, technologische Fortschritte
oder standardisierte Produktionsprozesse verursacht werden.

Horizontale Produktdifferenzierung: Produkte unterscheiden sich in Merk-
malen, die den Geschmack oder die Priferenzen der Verbraucher:innen
ansprechen, ohne dass ein Produkt objektiv besser ist als das andere.

Das Hotelling ‘sche Positionierungsmodell beschreibt, wie Unternehmen
ihre Produkte oder Dienstleistungen in einem Markt mit homogener Nach-
frage strategisch positionieren. Laut diesem Modell neigen Unternehmen
dazu, ihre Produkte so zu positionieren, dass sie moglichst nah an der
Konkurrenz sind, um den groftmoglichen Marktanteil zu sichern.

Die Moglichkeit, dass Produkte oder Dienstleistungen von Konkurrenten
nachgeahmt werden konnen, z. B. Nachahmung erfolgreicher TV-Formate
oder Shows durch andere Sender.

Die Eigenschaft von Giitern oder Dienstleistungen, nicht physisch greifbar
zu sein, z. B. bei digitalen Medien wie E-Books oder Online-Streaming-
Diensten. Die eigentliche Leistung von Medien (z. B. Nachrichten zu lie-
fern) ist meist immaterieller Natur, also unabhingig vom physischen Triger.
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Begrift

Incentives

Industrie6konomik

Inferiore Giiter

Informationsasym-
metrie

Inhouse-Produktion

Innovation

Inputfaktor

Input-Output-

Relation

Institutionalisierung

institutionelle
Arrangements

Integrationsfunktion

Interaktive Medien

Erklarung

Anreize, die das Verhalten beeinflussen, wie Rabattaktionen oder Testzeit-
raume fiir neue Abonnent:innen.

Das Teilgebiet der Wirtschaftswissenschaften zur Erkldrung der Ergeb-
nisse wirtschaftlichen Handelns von Unternehmen auf unvollkommenen
Mirkten. Das SVE-Paradigma ist wichtiger Ausgangspunkt der Industrie-
okonomik.

Inferiore Giiter sind Giiter, deren Nachfrage mit steigendem Einkommen
der Konsument:innen abnimmt (Einkommenselastizitidt der Nachfrage ist
negativ). Diese steigen meist auf hoherwertige Alternativen um.

Informationsasymmetrie beschreibt eine Situation, in der eine Partei in
einer Transaktion mehr oder bessere Informationen hat als die andere.
Dies kann zu Marktversagen fiihren, da die besser informierte Partei die
Transaktion zu ihrem Vorteil nutzen kann.

Die Herstellung von Produkten oder Dienstleistungen innerhalb des eige-
nen Unternehmens anstatt durch externe Dienstleister, z. B. bei TV-Sen-
dern.

Eine Innovation bezeichnet die Entwicklung und Einfithrung neuer oder
wesentlich verbesserter Produkte, Dienstleistungen, Prozesse oder Ge-
schiftsmodelle, die einen Mehrwert schaffen und die Wettbewerbsfihig-
keit eines Unternehmens oder einer Organisation erhdhen.

Ressourcen, die in den Produktionsprozess eingehen, wie etwa das Dreh-
buch bei einem Film.

Die Input-Output-Relation bezieht sich auf das Verhiltnis zwischen den
eingesetzten Ressourcen (Inputs) und dem daraus resultierenden Output.
Sie ist ein MaB fiir die Effizienz und Produktivitit eines Produktions-
prozesses.

Der Prozess, durch den bestimmte Praktiken, Normen oder Strukturen in
einer Gesellschaft oder Organisation als dauerhaft und verbindlich etab-
liert werden. Dies fiihrt zur Stabilisierung und Standardisierung von Ver-
haltensweisen und Abldufen, wie etwa bei der Einrichtung von Presseriten
zur Etablierung von Qualitétsstandards im Journalismus.

Institutionelle Arrangements beschreiben die formellen und informellen
Regeln, Normen und Strukturen, die das Verhalten von Individuen und Or-
ganisationen in einer Gesellschaft oder Branche lenken und koordinieren.
Sie schaffen Rahmenbedingungen fiir Interaktionen und helfen, Unsicher-
heiten zu reduzieren und Stabilitit zu gewéhrleisten.

Die Fiahigkeit von Medien verschiedene gesellschaftliche Gruppen zu ver-
binden und zu integrieren.

Medien, die eine wechselseitige Kommunikation zwischen Sender und
Empfinger ermoglichen.
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Begriff

Intermedidre

Intermediaselektion

Intramediaselektion

Involvement

Isomorphismus

Kernkompetenzen

Kognitive Dissonanz

Kommerzialisierung

Konsumenten-
souveranitat

Konvergenz

Konzentration

Konzentration, dia-
gonale

Erklidrung

Vermittler, die zwischen Produzenten und Konsument:innen agieren, wie
z. B. Werbeagenturen oder digitale Plattformen.

Die Auswahl von Medienkanilen fiir Werbekampagnen, z. B. Ent-
scheidung fiir Printmedien, TV oder Online-Werbung.

Die Auswahl von spezifischen Medien innerhalb eines bestimmten
Medientyps fiir Werbekampagnen, z. B. Auswahl bestimmter Zeitschriften
fiir Printwerbung.

Das Engagement, Interesse und die Beteiligung des Publikums an z. B.
Medieninhalten, z. B. Zuschauer:innenbeteiligung bei Reality-TV-Shows

Die Ahnlichkeit von Organisationsstrukturen und -prozessen.

Kernkompetenzen sind die einzigartigen Stirken und Fihigkeiten eines
Unternehmens, die es ihm ermdglichen, einen nachhaltigen Wettbewerbs-
vorteil zu erzielen. Diese Kompetenzen resultieren aus der Kombination
von Ressourcen, Wissen und Technologien, die schwer nachahmbar und
fiir den Erfolg des Unternehmens entscheidend sind.

Kognitive Dissonanz ist ein psychologisches Phianomen, das auftritt,
wenn eine Person widerspriichliche Uberzeugungen, Werte oder Ver-
haltensweisen hat, was zu einem unangenehmen Spannungszustand fiihrt.
Ein Beispiel ist der Konflikt, den jemand verspiirt, der umweltbewusst
leben mochte, aber regelmiBig fliegt. Menschen streben danach, diese
Dissonanz zu reduzieren, etwa durch Rechtfertigungen oder Verhaltens-
dnderungen.

Prozess, durch den Medieninhalte und -plattformen entwickelt, produziert
und vermarktet werden, um wirtschaftlichen Gewinn zu erzielen.

Konsumentensouverinitit ist das Prinzip, dass Konsument:innen durch
ihre Kaufentscheidungen den Markt beeinflussen und steuern. Es basiert
auf der Annahme, dass Konsument:innen miindige und informierte Ent-
scheidungen treffen und somit die Angebotsseite des Marktes gestalten.

Konvergenz beschreibt den Prozess, bei dem sich verschiedene Techno-
logien, Mirkte und Branchen annéhern und miteinander verschmelzen.
Ein Beispiel ist die Integration von Telekommunikation, Medien und
Informationstechnologie, was zu neuen Geschiftsmodellen und Dienst-
leistungen fiihrt.

Geringe Zahl der Marktteilnehmer mit jeweils hohem Marktanteil.

Diagonale (konglomerate) Konzentration bezieht sich auf den Zusammen-
schluss oder die Ubernahme von Unternehmen aus unterschiedlichen
Branchen oder Sektoren, z. B. Zusammenschluss eines Fernsehsenders
mit einem Telekommunikationsunternehmen.
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Begrift
Konzentration, hori-
zontale

Konzentration, ver-
tikale

Kostenfiihrerschaft

Kostenkrankheit

Kreative

Kulturindustrie

Late-Mover-Vorteile

LOHAS (life style of
health and sustaina-
bility)

Marken

Market-based view,
MBV

market-driven jour-
nalism

Marktabgrenzungen

Erklarung

Horizontale Konzentration bezieht sich auf den Zusammenschluss oder
die Ubernahme von Unternehmen innerhalb derselben Branche und
auf derselben Produktionsstufe, z. B. Zusammenschluss zweier groier
Zeitungsverlage.

Vertikale Konzentration bezieht sich auf den Zusammenschluss oder die
Ubernahme von Unternehmen entlang derselben Wertschopfungskette,
aber auf unterschiedlichen Produktionsstufen, z. B. Ubernahme eines
Filmproduktionsstudios durch einen Streaming-Anbieter.

Eine Strategie, bei der ein Unternehmen versucht, durch niedrige Kosten
einen Wettbewerbsvorteil zu erzielen.

Die Kostenkrankheit, auch Baumol’sche Kostenkrankheit, beschreibt das
Phinomen, dass in arbeitsintensiven Sektoren wie z. B. in der Kultur-
industrie die Kosten schneller steigen als in anderen Sektoren, weil
Produktivititsgewinne dort schwerer zu erzielen sind. Ein Streichquartett
benotigt auch heute noch genauso viel Zeit, um ein Stiick zu spielen wie
vor 100 Jahren, kann also kaum produktiver werden (wie es z. B. bei der
Fertigung von Waren in einer Fabrik der Fall ist). Die Lohne miissen aber
mit der allgemeinen Lohnentwicklung in der Gesellschaft mitziehen, so-
dass die Leistung im Vergleich teurer wird.

Personen die kiinstlerische oder schopferische Tiatigkeiten ausiiben.

Der Sektor der Wirtschaft, der kulturelle Produkte und Dienstleistungen
hervorbringt.

Vorteile, die Unternehmen oder Marktteilnehmer haben, wenn sie spéter
als andere in einen Markt eintreten. Dazu gehoren u. a. die Vermeidung

von Anfangsfehlern und die Nutzung bereits vorhandener Technologien

und Marktinformationen.

LOHAS steht fiir ,,Lifestyle of Health and Sustainability und beschreibt
eine Konsument:innengruppe, die Wert auf Gesundheit, Nachhaltigkeit
und soziale Verantwortung legt. LOHAS-Konsument:innen bevorzugen
umweltfreundliche, ethisch produzierte und gesunde Produkte.

Eine Marke ist ein Name, Begriff, Design, Symbol oder ein anderes Merk-
mal, das dazu dient, die Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters
von denen anderer Anbieter zu unterscheiden, z. B. Diogenes, FAZ, Dis-
ney, Nintendo.

Ein Ansatz in der Betriebswirtschaftslehre, der den Wettbewerbsvorteil
eines Unternehmens durch externe Marktbedingungen erklért.

Journalismus, der sich stark an den Bediirfnissen und Wiinschen des Pub-
likums orientiert.

Marktabgrenzungen beziehen sich auf die rdumliche, zeitliche und sach-
liche Definition und Abgrenzung eines Marktes. Diese Abgrenzung

ist u. a. wichtig fiir die Analyse von Marktstrukturen und fiir die Wett-
bewerbspolitik.
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Begrift
Markteintritts-
barrieren

Marktunvoll-
kommenheit / Markt-
defizite

McCombs Prinzip
der relativen Kon-
stanz

Media- und
Publikumsforschung

Mediamix

Mediengattung

Medienkultur

Medienmarken-
Strategie (als
Angebots-
differenzierungs-
Strategie)

Medienschaffende

Mediensystem

Erklidrung

Markteintrittsbarrieren sind Hindernisse, die den Eintritt neuer Unter-
nehmen in einen Markt erschweren oder verhindern. Beispiele sind hohe
Anfangsinvestitionen, staatliche Vorschriften oder bestehende Monopole,
die den Wettbewerb einschrianken.

Marktunvollkommenheiten bzw. Marktdefizite beschreiben Situationen,
in denen Mirkte ineffizient sind oder nicht optimal funktionieren. Dies
kann durch Informationsasymmetrien, Marktmacht oder externe Effekte
verursacht werden, die zu ineffizienter Ressourcenallokation und Preisver-
zerrungen fithren konnen. Hiufig ist Regulierung notwendig, um Markt-
unvollkommenheiten zu begegnen.

McCombs Prinzip der relativen Konstanz besagt, dass der Anteil des ver-
fiigbaren Einkommens, den Menschen fiir Medien ausgeben, iiber die Zeit
relativ konstant bleibt. Neue Medien konkurrieren daher um denselben fi-
nanziellen Anteil, den die Konsument:innen fiir Medien ausgeben, anstatt
das gesamte Medienbudget zu erhéhen.

Die Untersuchung von Medieninhalten und deren Wirkung auf das Publi-
kum, z. B. Studien zur Mediennutzung und Zuschauer:innenverhalten.

Der Mediamix bezeichnet die Kombination verschiedener Medienkanile
und -formate, die in einer Werbekampagne genutzt werden. Ein optimaler
Mediamix beriicksichtigt die Stiarken und Schwéchen der einzelnen Me-
dien, um die Zielgruppe effektiv zu erreichen, z. B. TV-Werbung kombi-
niert mit Online-Anzeigen.

Eine Kategorie von Medieninhalten wie Fernsehen, Radio oder Print-
medien.

Medienkultur bezieht sich auf die Art und Weise, wie Medien in einer Ge-
sellschaft produziert, verbreitet und konsumiert werden. Mit der Nutzung
von Medien verbunden sind spezifische kulturelle Praktiken und Werte.

Eine Medienmarken-Strategie ist eine Strategie, bei der Medienunter-
nehmen ihre Marke nutzen, um sich von der Konkurrenz abzuheben und
ihre Inhalte zu differenzieren. Dies kann z. B. durch die Entwicklung ein-
zigartiger Inhalte oder die Schaffung starker Markenerlebnisse geschehen.

Personen, die in der Produktion von Medieninhalten tétig sind, wie Jour-
nalist:innen, Regisseur:innen, Kameraleute, Musiker:innen, Schauspiel-
ende oder Moderator:innen.

Die Struktur und Organisation von Mitteln 6ffentlicher Kommunikation
und ihr Zusammenwirken (mit anderen Systemen) innerhalb eines Mark-
tes, z. B. das Mediensystem Deutschlands mit seiner Mischung aus &ffent-
lich-rechtlichen und privaten Medien.
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Begrift
Medientypologien

Mehrfachverwertung

Meta-Medien

Mischfinanzierung

Monopol

Must-Carry-Regeln

Netzwerkeffekte,
direkte

Netzwerkeffekte, in-
direkte

Erklarung

Medientypologien sind Klassifizierungen von Medien nach bestimmten
Merkmalen wie Inhalt, Zielgruppe, Nutzungsweise oder Technologie. Ein
Beispiel ist die Unterscheidung zwischen Printmedien, audiovisuellen Me-
dien und Online-Medien. Im Kontext der vergleichenden Mediensystem-
forschung bezieht sich der Begriff v.a. auf Typologien verschiedener
Mediensysteme in unterschiedlichen Léndern.

Die Nutzung von Medieninhalten in verschiedenen Kontexten oder auf
unterschiedlichen Plattformen, wie die spitere Ausstrahlung von TV-Se-
rien im Streaming.

Medien, die iiber andere Medien berichten oder diese analysieren, wie
z. B. Ubermedien oder ZAPP.

Mischfinanzierung bezeichnet die Finanzierung von Medieninhalten durch
eine Kombination aus verschiedenen Einnahmequellen wie Werbung,
Abonnements, staatlichen Forderungen und Sponsoring. Beispielsweise
sind viele Nachrichtenmedien durch eine Mischung aus Abonnement- und
Werbeeinnahmen finanziert.

Ein Monopol liegt vor, wenn ein einziges Unternehmen die Kontrolle iiber
das gesamte Angebot eines Produkts oder einer Dienstleistung hat, wenn
also nur ein Anbieter einer Vielzahl von Nachfragern gegeniibersteht. Ein
Monopolist hat die Marktmacht, Preise zu setzen und den Zugang zum
Markt zu kontrollieren, was zu Wettbewerbsbeschrinkungen fiihren kann.

Must-Carry-Regeln sind gesetzliche Vorschriften, die Kabelnetzbetreiber
dazu verpflichten, bestimmte Fernsehkanéle in ihrem Angebot aufzu-
nehmen und zu verbreiten. Ziel ist es, die Medienvielfalt zu gewihrleisten
und den Zugang zu wichtigen Informationsquellen sicherzustellen.

Netzwerkeffekte treten auf, wenn der Nutzen eines Produkts fiir eine:n
Nutzer:in steigt, je mehr andere Nutzer:innen das Produkt ebenfalls ver-
wenden.

Der Nutzen des Gutes fiir eine:n Verbraucher:in ist also von der Markt-
bzw. Netzwerkgrofle abhédngig. Ein klassisches Beispiel ist das Telefon-
netz: Je mehr Menschen ein Telefon besitzen, desto wertvoller wird das
Netz fiir jeden einzelnen.

Die Teilnehmer eines Netzwerks profitieren von der Grof3e eines zwei-
ten, indirekt verbundenen Netzwerks. Beide Gruppen sind iiber eine
zwei- bzw. mehrseitige Plattform miteinander verbunden. Dies bedeutet,
dass ein Anstieg der Nachfrager in einem Markt (z. B. Leser:innen einer
Zeitung) die Wahrscheinlichkeit erhoht, dass auch die Nachfrage in einem
damit verbundenen Markt (z. B. Werbetreibende) steigt. Solche Effekte
konnen einseitige indirekte Netzwerkeffekte sein, bei denen eine Nut-
zer:innengruppe von der Grofe der anderen profitiert, oder zweiseitige
indirekte Netzwerkeffekte, bei denen beide Nutzer:innengruppen gegen-
seitig profitieren. Allerdings sind auch negative Effekte moglich, bei
denen ein Anstieg der Teilnehmer:innenzahl zu Disnutzen fiihren kann.
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Begrift
Neue Institutionen-
o6konomik

Neue Politische Oko-
nomie

Nicht-Rivalitdt im
Konsum

Nutzenmaximierung

offentliche Medien

Okonomisierung

Opportunitétskosten

OTC (Opportunity to
contact)

Output

Pfadabhingigkeit

Plattformen

Erklidrung

Ein Teilgebiet der Wirtschaftswissenschaften, das die Rolle von Insti-
tutionen und deren Einfluss auf wirtschaftliche Aktivititen untersucht.
Dabei stehen u. a. Transaktionskosten und Eigentumsrechte im Fokus der
Betrachtung. Auch die Prinzipal-Agent-Theorie gehort zur Neuen Institu-
tionenokonomik.

Ein Ansatz in der Okonomie, der politisches Verhalten, Entscheidungs-
prozesse und Strukturen sowie deren Einfluss auf Entscheidungen unter-
sucht. Dabei werden wirtschaftliche Theorien und Methoden zur Er-
kldrung angewendet.

Ein Merkmal von Giitern, bei dem der Konsum durch eine Person den
Konsum durch eine andere Person nicht beeintréchtigt, z. B. bei E-Books.

Das Bestreben von Individuen und Unternehmen, ihren individuellen Nut-
zen oder Gewinn zu maximieren.

Medien, die im o6ffentlichen Interesse betrieben und oft durch staatliche
Mittel oder von Staat festgelegte Beitriige finanziert werden, z. B. ARD,
ORF.

Okonomisierung bezeichnet den Prozess, bei dem wirtschaftliche Krite-
rien und Denkweisen auf nicht-6konomische Bereiche angewendet wer-
den. Dies kann zu einer verstirkten Orientierung an Effizienz, Profitabili-
tit und Wettbewerb fiihren, auch in Bereichen wie Bildung oder Kultur.

Opportunititskosten sind die Kosten, die durch die Entscheidung fiir eine
Alternative und den Verzicht auf die ndchstbeste Alternative entstehen. Sie
reprisentieren den entgangenen Nutzen der nicht gewéhlten Option und
sind ein zentrales Konzept in der Entscheidungsfindung; z. B. Investition
in TV- statt Online-Werbung.

Opportunity to contact (OTC) ist ein Ma fiir die Wahrscheinlichkeit,

dass ein Mitglied der Zielgruppe mit einer Werbemafinahme in Kontakt
kommt. Dies beriicksichtigt sowohl die Reichweite als auch die Haufigkeit
der Werbekontakte.

Die Menge an Produkten oder Dienstleistungen, die durch den
Produktionsprozess erzeugt werden, z. B. Anzahl der produzierten TV-
Sendungen oder Artikel in einer Zeitung.

Die Tendenz, dass frithere Entscheidungen und Entwicklungen die Rich-
tung zukiinftiger Entscheidungen stark beeinflussen, z. B. langfristige
Bindung an bestimmte Geschiftsmodelle in Zeitungsverlagen.

Digitale oder physische Strukturen, die den Austausch von Giitern Dienst-
leistungen oder Informationen erleichtern.
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Begriff

Plattformen, zwei-
seitige

Pluralismus, externer
(AuBenpluralismus)

Pluralismus, interner
(Binnenpluralismus)

Preispolitik

Presse-Grosso

Prinzipal-Agent-Be-
ziehung

Privatisierung

Produkt-
differenzierung

Produkt-
differenzierung, hori-
zontale

Produkt-
differenzierung,
vertikale

Erkldrung

Zweiseitige Plattformen sind dadurch gekennzeichnet, dass sie mindestens
zwei unterschiedliche Kundengruppen mit verschiedenen Absichten be-
dienen. Diese Plattformen fungieren als Intermediére, die diese Kund:in-
nengruppen tiber indirekte Netzwerkeffekte miteinander verbinden und so
indirekte Netzwerkeffekte internalisieren.

Wichtige Folgen zweiseitiger Plattformen sind die Herstellung von
Kontakten zwischen den verschiedenen Kundengruppen sowie die Redu-
zierung von Transaktionskosten, insbesondere in Form von Suchkosten.
Diese Plattformen ermoglichen es, dass sich Anbieter und Nachfrager
effizienter finden und miteinander interagieren konnen, was zu einer ins-
gesamt gesteigerten Marktaktivitidt und besseren Ressourcennutzung fiihrt.
Beispiele: Zeitungen (mit Marktseiten der Rezipient:innen und der Werbe-
treibenden), Soziale Onlinenetzwerke wie Facebook (mit Marktseiten der
Nutzer:innen und der Werbetreibenden).

Externer Pluralismus: Die Vielfalt an Meinungen und Perspektiven in der
gesamten Medienlandschaft, gewéhrleistet durch verschiedene Medien-
unternehmen und Redaktionen.

Die Vielfalt an Meinungen und Perspektiven innerhalb eines einzelnen
Mediums oder einer Redaktion.

Die Preispolitik umfasst alle Entscheidungen und MaBBnahmen eines
Unternehmens, die die Preisgestaltung seiner Produkte und Dienst-
leistungen betreffen. Ziele konnen die Maximierung des Gewinns, die Er-
hohung des Marktanteils oder die Preisstabilitit sein.

Ein Vertriebssystem fiir Zeitungen und Zeitschriften, das sicherstellt, dass
Presseprodukte flichendeckend und zeitnah an Verkaufsstellen gelangen.

Eine Prinzipal-Agent-Beziehung beschreibt das Verhiltnis zwischen
einem Auftraggeber (Prinzipal) und einem Beauftragten (Agent). Der
Agent fiihrt Aufgaben im Interesse des Prinzipals aus, wobei Konflikte
entstehen konnen, wenn die Interessen beider Parteien nicht iiberein-
stimmen. Ein Beispiel ist die Beziehung zwischen Werbetreibenden (Prin-
zipal) und Mediaagenturen (Agent).

Der Prozess der Uberfiihrung von staatlichem in privates Eigentum.

Die Strategie, Produkte oder Dienstleistungen von denen der Konkurrenz
abzuheben, um einen Wettbewerbsvorteil zu erzielen. Dies kann durch
Qualitit, Design, Marke oder spezielle Funktionen erfolgen.

Strategie, Produkte anzubieten, die sich in ihren Eigenschaften unter-
scheiden, aber einen dhnlichen Qualitits- und Preisbereich haben, sodass
die Wahl der Konsument:innen hauptsichlich auf personlichen Vorlieben
und Geschmack basiert, z. B. unterschiedliche Nachrichtensendungen.

Strategie, Produkte anzubieten, die sich in ihrer Qualitdt und ihrem Preis
unterscheiden, sodass Konsument:innen basierend auf ihrem Budget
und ihren Qualitdtsanforderungen auswéhlen konnen, z. B. Basis- und
Premium-Abonnements fiir Streaming-Dienste.
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Begriff
Produktstrategie

Programm-
dynamisierung

Programm-
rhythmisierung

Projektnetzwerk

Prozyklisches / anti-
zyklisches Verhalten

Public Relations
(PR)

Publikum

Publikumsforschung

Publizistische Viel-
falt

Erkldrung

Die Produktstrategie umfasst die Planung und Umsetzung von Maf3-
nahmen, die darauf abzielen, ein Produkt erfolgreich im Markt zu posi-
tionieren. Dazu gehoren Produktentwicklung, Markteinfiihrung, Lebens-
zyklusmanagement und Produktdifferenzierung.

Programmdynamisierung bezieht sich auf die Anpassung und Aktualisie-
rung von Medienprogrammen, um auf Verdanderungen in der Nachfrage
und im Markt zu reagieren. Dies kann die Einfiihrung neuer Formate, die
Anpassung von Sendezeiten oder die Reaktion auf aktuelle Ereignisse um-
fassen, z. B. bei ,,Breaking News*.

Programmrhythmisierung bezeichnet die Planung und Strukturierung von
Medienprogrammen in regelméBigen Abstinden. Dies ermoglicht eine
konsistente und vorhersehbare Programmgestaltung, die den Zuschauern
hilft, sich an den Sendeplan zu gewohnen, z. B. durch regelmiflige Sende-
zeiten fiir Nachrichten und Shows im Fernsehen.

Ein Projektnetzwerk ist ein temporires Netzwerk von Unternehmen, Or-
ganisationen oder Individuen, die zusammenarbeiten, um ein spezifisches
Projekt zu realisieren. Solche Netzwerke sind oft flexibel und anpassungs-
fahig, um auf die Anforderungen des Projekts einzugehen.

Prozyklisches und antizyklisches Verhalten beziehen sich auf das Ver-
halten von wirtschaftlichen Akteuren wie z. B. Medienunternehmen in
verschiedenen Phasen des Konjunkturzyklus. Prozyklisches Verhalten
verstirkt die bestehenden Konjunkturschwankungen. Dies bedeutet, dass
wirtschaftliche Akteure in Phasen des Wachstums tendenziell mehr aus-
geben, investieren oder Kredite aufnehmen, und in Abschwungphasen
ihre Ausgaben, Investitionen und Kredite reduzieren. Antizyklisches
Verhalten zielt darauf ab, die Konjunkturschwankungen auszugleichen.
Dabei erhohen wirtschaftliche Akteure ihre Ausgaben und Investitionen in
Abschwungphasen und verringern sie wihrend der Boomphasen, um bei-
spielsweise giinstiger Werbung einzukaufen.

Public Relations (PR) bezeichnet das Management der Kommunikation
zwischen einer Organisation und ihrer Zielgruppe. Die strategische Kom-
munikation zielt darauf ab, eine positive dffentliche Wahrnehmung und
Beziehungen zu Zielgruppen aufzubauen und zu pflegen. Dazu gehoren
u. a. Reputationsmanagement und Krisenkommunikation.

Die Gesamtheit der Personen, die Medieninhalte konsumieren, z. B. Zu-
schauer:innen von Fernsehsendungen, Leser:innen von Zeitungen.

Die wissenschaftliche Untersuchung des Verhaltens, der Priferenzen und
der demografischen Merkmale des Medienpublikums. Diese Forschung
liefert wichtige Daten fiir die Medienplanung und -strategie.

Publizistische Vielfalt bezeichnet die Verschiedenartigkeit von Inhalten,
Formen und Strukturen von Medien. Sie ist ein wesentlicher Bestandteil
einer demokratischen Gesellschaft. Es wird zwischen innerer und duflerer
Vielfalt unterschieden (siehe Pluralismus).
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Begriff
Qualitits-
management

Qualitdtstransparenz

Rationalisierung

Rationalitat

Rechtemarkt

Regulierung

Reichweite

Rendite

Reputation

Ressourcenansatz
(Resource-based-
view, RBV)

Rezession

Risikomanagement

Erkldrung

Ein systematischer Ansatz zur Sicherstellung und Verbesserung der Quali-
tit von Produkten oder Dienstleistungen. Qualititsmanagement umfasst
Planung, Kontrolle, Sicherung und Verbesserung von Qualititsstandards.

Qualititstransparenz beschreibt den Grad, zu dem Konsument:innen die
Qualitit eines Gutes oder einer Dienstleistung vor dem Kauf beurteilen
konnen. Hohe Qualititstransparenz bedeutet, dass Konsument:innen leicht
erkennen konnen, wie gut ein Produkt ihre Erwartungen erfiillt.

Die Optimierung von Prozessen und Strukturen, um Effizienz und
Produktivitét zu steigern.

Die Fihigkeit, Entscheidungen auf der Grundlage von Logik und Vernunft
zu treffen. Okonomische Rationalitit bezieht sich auf die Maximierung
des Nutzens oder Gewinns unter Beriicksichtigung von Kosten und Res-
sourcen.

Der Rechtemarkt umfasst den Handel mit Nutzungsrechten an geistigem
Eigentum wie Patenten, Marken, Urheberrechten und Lizenzen. Er ermog-
licht die Monetarisierung von kreativen und technischen Innovationen, z.
B. Verkauf der Lizenzen von Filmen und Serien an Streaming-Dienste.

Der staatliche Eingriff in Mérkte und Wirtschaftsaktivitidten zur Durch-
setzung von Gesetzen, Normen und Standards. Regulierung soll Marktver-
sagen verhindern und 6ffentliche Interessen schiitzen, z. B. Regulierungen
von Tabakwerbung

Die Anzahl der Personen, die ein Medienangebot erreicht. Reichweite ist
ein wichtiger Indikator fiir den Erfolg von Medieninhalten und -kampag-
nen.

Der Ertrag oder Gewinn, den eine Investition abwirft. Rendite ist ein Maf}
fiir die Rentabilitit und wird oft als Prozentsatz des investierten Kapitals
angegeben.

Der allgemeine Ruf oder das Ansehen, das eine Person oder ein Unter-
nehmen in der Offentlichkeit genieft.

Der Ressourcenansatz ist eine strategische Perspektive, die besagt, dass
die Wettbewerbsvorteile eines Unternehmens aus seinen einzigartigen
Ressourcen und Féhigkeiten resultieren. Dazu gehdren physische,
menschliche und organisatorische Ressourcen.

Eine Phase des wirtschaftlichen Abschwungs, die durch sinkende Umsitze
und Gewinne gekennzeichnet ist.

Der Prozess der Identifikation, Bewertung und Steuerung von Risiken, die
den Erfolg eines Unternehmens oder Projekts beeintrichtigen konnten, um
potenzielle Verluste zu minimieren und Chancen zu maximieren.
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Begriff

Rivalitdt im Konsum,

Konsumrivalitit

Rundfunkgebiihr/-
beitrag

Screening

Segmentierung

Selbstzensur

Serialitat

Signaling-Kompe-
tenz

Social Media

Sozialisations-

funktion

Spezialisierung

Erklidrung

Konsumrivalitit beschreibt eine Situation, in der der Konsum eines Gutes
durch eine Person den Konsum desselben Gutes durch eine andere Person
beeintrichtigt oder verringert. Dies bedeutet, dass das Gut nur von einer
bestimmten Anzahl von Personen gleichzeitig genutzt werden kann. Bei-
spiele fiir rivalisierende Giiter sind Lebensmittel oder Kleidung, da der
Konsum durch eine Person den verfiigbaren Bestand fiir andere verringert.

Eine gesetzliche Abgabe zur Finanzierung 6ffentlicher Rundfunkanstalten.

Screening bezieht sich auf Mafinahmen und Strategien, die ein Prinzipal
einsetzt, um Informationen tiber einen Agenten zu gewinnen und die
Informationsasymmetrie zu reduzieren, z. B. Einschitzung von Medien-
angeboten mithilfe von Meta-Medien, Vorab-Einschédtzung von Spiel-
filmen tber Trailer.

Die Aufteilung eines Marktes in unterschiedliche Kund:innengruppen mit
dhnlichen Bediirfnissen oder Merkmalen. Segmentierung ermoglicht eine
gezieltere Ansprache und mafigeschneiderte Angebote.

Die freiwillige Zuriickhaltung von Meinungen oder Informationen aus
Angst vor negativen Konsequenzen, z. B. Journalist:innen, die bestimmte
Themen meiden, um Konflikte zu vermeiden.

Die Veroffentlichung oder Ausstrahlung von Inhalten in fortlaufenden
Serien oder Episoden. Beliebtes Format in Fernsehen und Literatur, bei
dem Geschichten in mehreren Teilen erzihlt werden, um das Publikum
langfristig zu binden.

Signaling-Kompetenz beschreibt die Fihigkeit eines Unternehmens oder
einer Person, glaubwiirdige Signale iiber die Qualitdt oder Leistungsfahig-
keit an den Markt zu senden, um Informationsasymmetrie zu reduzieren.
Dies kann durch Marken, Werbung oder andere Kommunikationsmittel
geschehen.

Digitale Plattformen und Technologien, die es Nutzer:innen ermdéglichen,
Inhalte zu erstellen, zu teilen und miteinander zu kommunizieren, z. B.
Instagram, Facebook, TikTok.

Die Sozialisationsfunktion der Medien beschreibt ihre Rolle bei der Ver-
mittlung von Normen, Werten und sozialen Rollen an die Gesellschaft.
Medien beeinflussen die Art und Weise, wie Menschen die Welt sehen,
und tragen zur sozialen Integration und Identititsbildung bei, z. B. Ein-
fluss von TV-Serien auf gesellschaftliche Normen.

Spezialisierung bezeichnet die Fokussierung von Unternehmen auf be-
stimmte Produkte, Dienstleistungen oder Mirkte, um Wettbewerbsvorteile
zu erlangen. Durch Spezialisierung konnen Unternehmen effizienter arbei-
ten und ihre Expertise in bestimmten Bereichen vertiefen.
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Begrift
Stakeholder

Standardisierung

Storytelling

Strategie

Strategietyp, gene-
risch

Streuverluste

Struktur-Verhalten-
Ergebnis-Modell /
Struktur-Verhalten-
Ergebnis-Paradigma
(SVE)

Subventionen

Such- bzw.
Inspektionsgiiter

Tausend-Kontakt-
Preis (TKP)

Triagermedium

Trennungsgrundsatz

Erklarung

Alle Personen oder Gruppen, die ein Interesse am Erfolg und an den
Aktivititen eines Unternehmens haben. Stakeholder konnen Kund:innen,
Mitarbeiter:innen, Investor:innen, Lieferanten, Werbekunden aber auch
Anwohner:innen etc. sein.

Die Vereinheitlichung von Produkten, Prozessen oder Dienstleistungen,
um Effizienz und Konsistenz zu gewihrleisten.

Die Kunst des Erzihlens von Geschichten, um Informationen auf an-
sprechende und verstindliche Weise zu vermitteln. Einsatz zum Beispiel
in der Werbung oder in Nachrichtenbeitriagen.

Ein langfristiger Plan zur Erreichung von Zielen. Strategie umfasst die
Analyse der Umwelt, die Festlegung von Zielen und die Auswahl ge-
eigneter Mafinahmen.

Grundlegende Strategien, die Unternehmen verfolgen, um Wettbewerbs-
vorteile zu erzielen, wie Differenzierungsstrategie oder Kostenfiihrer-
schaft.

Streuverluste bezeichnen den Anteil von WerbemaBnahmen, der Personen
erreicht, die nicht zur Zielgruppe gehoren und daher keine potenziellen
Kund:innen sind. Streuverluste mindern die Effektivitit und Effizienz von
Werbung.

Das SVE-Modell analysiert den Zusammenhang zwischen der Markt-
struktur, dem Verhalten der Marktteilnehmer und den Marktergebnissen.
Es untersucht, wie die Struktur eines Marktes das Verhalten der Unter-
nehmen beeinflusst und welche Ergebnisse daraus resultieren.

Finanzielle Unterstiitzung, die von staatlichen oder privaten Organisatio-
nen gewihrt wird, um bestimmte Aktivititen oder Branchen zu fordern.
Subventionen sollen wirtschaftliche oder soziale Ziele unterstiitzen.

Such- oder Inspektionsgiiter sind solche, deren Qualitit und Eigenschaften
vor dem Kauf leicht erkennbar und iiberpriifbar sind. Konsument:innen
konnen diese Giiter vor dem Kauf inspizieren oder recherchieren, um
sicherzustellen, dass sie ihren Erwartungen entsprechen, z. B. Kleidung.

Der Tausend-Kontakt-Preis (TKP) ist eine Kennzahl, die angibt, wie viel
es kostet, mit einer Werbemafinahme tausend potenzielle Kund:innen zu
erreichen. Der TKP wird verwendet, um die Effizienz und Kosten von
Werbekampagnen zu vergleichen.

Das physische oder digitale Medium, iiber das Inhalte verbreitet werden,
z. B. gedruckte Tageszeitung, Buch.

Das Prinzip der Trennung von redaktionellen Inhalten und Werbung, um
die Unabhingigkeit der Berichterstattung zu gewéhrleisten, z. B. klare
Trennung von Nachrichten und bezahlten Werbeanzeigen in Zeitungen.

(Fortsetzung)



14  Glossar

315

Tabelle 14.1 (Fortsetzung)

Begrift
Uberangebot

Unique Selling- und
Communicating Pro-
position

Unternehmen

Unternehmens-
fiihrung

Unternehmens-
strategie
Urkopie

Variabilitit

Vertikale Integration

Vertrauensgut

Werbefinanzierung

Erklarung

Eine Marktsituation, in der das Angebot die Nachfrage iibersteigt. Uber-
angebot fiihrt oft zu Preissenkungen und kann wirtschaftliche Probleme
fiir Anbieter verursachen.

Eine Unique Selling Proposition (USP) ist ein einzigartiges Verkaufsver-
sprechen, das ein Produkt oder eine Dienstleistung von der Konkurrenz
abhebt.

Die Unique Communicating Proposition (UCP) erginzt dies durch ein
einzigartiges Kommunikationsversprechen, das die Alleinstellungs-
merkmale klar und iiberzeugend an die Zielgruppe vermittelt.

Eine Organisation, die wirtschaftliche Aktivitidten ausfiihrt, um Gewinne
zu erzielen. Unternehmen konnen in verschiedenen Rechtsformen orga-
nisiert sein, wie z. B. Einzelunternehmen, Gesellschaften oder Aktien-
gesellschaften, z. B. Medienkonzerne wie ProSiebenSat.1 Media SE, Axel
Springer SE oder Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck

Unternehmensfithrung umfasst Planung, Organisation, Fithrung und Kont-
rolle eines Unternehmens.

Ein langfristiger Plan, der die Richtung und die Manahmen eines Unter-
nehmens festlegt, um Wettbewerbsvorteile gegeniiber Konkurrenten zu
erzielen und Unternehmensziele zu erreichen.

Das erste und urspriingliche Exemplar eines Produkts, das als Vorlage fiir
weitere Kopien dient, z. B. die Originalkopie eines Kinofilms vor der Ver-
vielfiltigung fiir den Vertrieb.

Die Verinderlichkeit von Prozessen oder Ergebnissen. Hohe Variabilitit
kann die Vorhersagbarkeit und Kontrolle erschweren, wihrend geringe
Variabilitédt Stabilitdt und Zuverlédssigkeit bedeutet.

Vertikale Integration bezeichnet die Ausweitung der Geschiftstitigkeit
eines Unternehmens auf vorgelagerte oder nachgelagerte Stufen der Wert-
schopfungskette. Ziel ist es, Kosten zu senken, die Kontrolle iiber den
Produktionsprozess zu erhdhen und die Abhéngigkeit von Zulieferern oder
Abnehmern zu verringern, z. B. Aufkauf von Produktionsstudios durch
Streaming-Anbieter.

Ein Vertrauensgut ist ein Gut, dessen Qualitit und Nutzen von Konsu-
ment:innen nicht nur vor, sondern auch nach dem Kauf schwer zu be-
urteilen ist, sodass sie auf das Vertrauen in den Anbieter oder die Marke
angewiesen sind, z. B. Nachrichten als Vertrauensgiiter

Werbefinanzierung bezeichnet die Praxis, Medieninhalte durch Werbe-
einnahmen zu finanzieren. Dies ermdglicht die kostenlose oder sub-
ventionierte Bereitstellung von Inhalten fiir die Nutzer:innen, wobei die
Werbenden fiir den Zugang zu den Zielgruppen zahlen.

(Fortsetzung)
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Tabelle 14.1 (Fortsetzung)

Begrift
Werbung

Wertschopfung

Wertschopfungskette

Wertschopfungsnetz-
werk

Wertschopfungsstufe

Windowing

Wirtschaftspolitik

Wissens-Ressourcen
(wissensbasierte
Ressourcen)

Zahlungsbereitschaft

Zeitliche Steuerbar-
keit der Medien

Zensurverbot

Zieldivergenz

Zielgruppe

Erklidrung

Die Praxis, Produkte oder Dienstleistungen durch bezahlte
Kommunikationsmittel zu fordern. Werbung zielt darauf ab, die Aufmerk-
samkeit der Zielgruppe zu erregen und deren Kaufverhalten zu beein-
flussen, z. B.: Radio-Werbespots, Online-Bannerwerbung.

Der Prozess der Erhohung des Werts von Produkten oder Dienstleistungen
durch Verarbeitung bzw. Weiterentwicklung, Produktion und Vertrieb.

Die Wertschopfungskette beschreibt die Abfolge von Prozessen und
Aktivitéten, die zur Wertsteigerung eines Produkts oder einer Dienst-
leistung beitragen. Sie umfasst alle Schritte von der Konzeption iiber die
Produktion bis hin zur Vermarktung und Nutzung.

Ein Wertschopfungsnetzwerk ist ein erweitertes Konzept der Wert-
schopfungskette, das die Zusammenarbeit und Interdependenzen zwischen
verschiedenen Unternehmen und Organisationen in der Wertschopfung
betont. Es umfasst alle Akteure, die an der Erstellung und Lieferung eines
Produkts beteiligt sind.

Eine Wertschopfungsstufe ist ein spezifischer Schritt oder eine Phase
innerhalb der Wertschopfungskette, in der ein Produkt oder eine Dienst-
leistung an Wert gewinnt, z. B. die Postproduktion von Spielfilmen.

Die Strategie, Inhalte in verschiedenen Zeitfenstern iiber unterschiedliche
Plattformen hinweg zu verdffentlichen, um den Umsatz zu maximieren.
Verbreitet z. B. bei Spielfilmen, die zuerst im Kino, dann auf Streaming-
Diensten und auf DVD und zuletzt im Free-TV verotfentlicht werden.

Mafnahmen und Strategien der Regierung zur Steuerung und Beein-
flussung der Wirtschaft.

Wissensbasierte Ressourcen sind immaterielle Vermdgenswerte, die auf
dem Wissen und den Fihigkeiten der Mitarbeiter:innen eines Unter-
nehmens basieren.

Der Betrag, den ein:e Konsument:in bereit ist, fiir ein Produkt oder eine
Dienstleistung zu zahlen, z. B. Zahlungsbereitschaft fiir exklusive Inhalte
auf Streaming-Plattformen oder fiir Qualititsjournalismus.

Die zeitliche Steuerbarkeit der Medien beschreibt die Moglichkeit,
Medieninhalte zu bestimmten Zeiten gezielt zu verbreiten und zu konsu-
mieren. Dies umfasst Aspekte wie etwa die Programmplanung von Sende-
zeiten im Fernsehen oder Veroffentlichungszeiten im Internet.

Das Zensurverbot ist das gesetzliche Verbot staatlicher Eingriffe in die
Meinungs- und Pressefreiheit. Es schiitzt die Freiheit der Medien, Inhalte
ohne staatliche Kontrolle oder Einschrinkungen zu verdffentlichen.

Unterschiede in den Zielen und Erwartungen verschiedener Interessen-
gruppen, z. B. Zielkonflikte zwischen Redaktion und Management in
einem Medienunternehmen.

Die spezifische Gruppe von Menschen, die ein Produkt oder eine Dienst-
leistung ansprechen soll. Zielgruppen werden z. B. durch demografische
und psychografische Kriterien definiert.
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