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Innovative Technologien veriandern das Geschaft der Medienwirt-
schaft. Der technische Fortschritt reformiert das klassische Medienmodell, bei
dem die Information ausschlieRlich von der professionellen Medienredaktion hin
zum passiven Medienkonsument flief3t.

Neue elektronische Angebote verbessern den Kontakt zwischen
Medienmacher und Medienkonsument. Insbesondere Uberregionale Zeitun-
gen, Radio- und TV-Sender wollen mit standig aktualisierten Internet-Artikeln, Au-
diobeitragen sowie interaktiven und personalisierten Angeboten ihre Anteile im
dynamischen Medienmarkt sichern.

Trotz Personalisierung verschwindet die Werbung nicht aus den
Medien,; allerdings wandelt sich die Form der Werbung grundsatzlich. In der Pha-
se des Wandels kommen die Werbeeinnahmen unter Druck. Angesichts sinkender
Werbeeinnahmen denken auch die in Deutschland bislang kostenfreien privaten
TV-Sender Uber neue Werbeformen und kostenpflichtige Programmangebote
nach.

Die Marke wirkt als Gravitationskern fiir weiteres Wachstum. Bei der
enormen Informationsflut des Web 2.0 ist die Markenbildung noch wichtiger als im
klassischen Mediensegment.

Medienimperien wird es auch kiinftig geben. In der dritten Ara der Medien-
geschichte werden sich die Medienhauser den Meinungen ihrer Nutzer direkt stel-
len missen. Trotz der wachsenden Zahl aktiver Rezipienten sorgt der ausgeprag-
te Netzwerkeffekt fir einen weiterhin hoch konzentrierten Medienmarkt. Entspre-
chend engagiert zeigen sich die klassischen Medienhduser im neuen Segment.
Sie wissen, dass nur die Hauser, die rechtzeitig einsteigen, auch kinftig journalis-
tisch eine Rolle spielen.

Moderner Rezipient ist mitteilungsbediirftig
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Technologie fiihrt zum Umbruch in
der Medienwirtschaft
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,Der Rundfunk ware der denkbar groRartigste Kommunikationsapparat des 6ffentli-
chen Lebens, ein ungeheures Kanalsystem, das heil3t, er ware es, wenn er es ver-
stlinde, nicht nur auszusenden, sondern auch zu empfangen, also den Zuhorer nicht
nur héren, sondern auch sprechen zu machen und ihn nicht zu isolieren, sondern ihn
in Beziehung zu setzen.” (Berthold Brechts Medientheorie aus dem Jahr 1927)1

Seit der Erfindung der Druckerpresse hat sich die Medienwirtschaft
im Grundsatz kaum verandert. Bis heute pragen wenige professio-
nelle Medienhduser und viele passive Konsumenten die gesell-
schaftlich wichtige Branche. Der Siegeszug der innovativen Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien (luK-Technologien) sorgt
nun fur einen fundamentalen Umbruch der Medienwirtschaft. Die
Veranderungen zeigen sich bei den klassischen (Massen-)Medien
selbst, noch deutlicher aber bei den neuen Angeboten im Internet.
Diese Studie klart den Einfluss der Digitalisierung auf die Medien-
wirtschaft. Dazu starten wir beim 6konomischen Umfeld der Medien,
um anschlieBend die Veranderungen der klassischen Medien und
die Entwicklungen im Internet zu analysieren.

Staatliche Intervention wissenschaftlich begriindet

Weltweit gibt es bei einem Drittel der Zeitungsverlage und bei zwei
Drittel der Rundfunksender unmittelbare staatliche Unternehmens-
beteiligungen.2 Angesicht dieses starken Engagements wird die
gesellschaftliche Wirkung staatlicher Interventionen in der Medien-
wirtschaft intensiv diskutiert. Dabei liefert die Wissenschaft mit ihren
Aussagen zur Produktionsstruktur und zu den Gitereigenschaften
durchaus seridse Argumente, die fir die Prasenz des Staates in der
Medienwirtschaft sprechen. Zum einen ergibt die Analyse der Markt-
struktur, dass insbesondere der Rundfunk wegen seines hohen
Fixkostenanteils, den daraus resultierenden fallenden Durch-
schnittskosten und den Skaleneffekten ein typisches natirliches
Monopol ist. Bei dieser Produktionsfunktion ist die Medienwirtschaft
von wenigen Unternehmen dominiert; im Markt herrscht unvollkom-
mene Konkurrenz vor. Zum anderen zeigt die Analyse der Guterei-
genschaften, dass die Medieninhalte nicht nur als 6ffentliches Gut
sondern sogar als meritorisches Gut begriffen werden kénnen. Wah-
rend bei der Bestimmung 6ffentlicher Giiter die beiden Kriterien
(6konomisch sinnvolle bzw. gewollte) Ausschlief3barkeit und Rivalitat
des Konsums herangezogen werden (Grafik 1), ist bei der Bestim-
mung meritorischer Giiter® das paternalistische Argument einer aus
gesellschaftlicher Sicht zu niedrigen individuellen Nachfrage aus-
schlaggebend. Die individuelle Nachfrage ist wegen der Fehlein-
schatzung uber den (aus Sicht des wohlwollenden zentralen Ent-
scheiders) tatsachlichen Nutzen zu gering und muss in dieser Logik
durch staatliche Intervention geférdert werden. In der Konsequenz
dieser wissenschaftlichen Analysen der Medienwirtschaft wird be-
zweifelt, dass im freien Spiel des Markts ohne staatliche Intervention
Uberhaupt ein qualitativ hochwertiges Medienangebot maglich ist,
welches publizistische Vielfalt, Jugendschutz, aber auch die Forde-
rung von Talenten gewahrleistet.

Mit den beiden angesprochen Argumenten unvollkommene Konkur-
renz im Medienmarkt und journalistisch hochwertige Versorgung der
Mediennutzer greifen Staaten — sogar unmittelbar — in die Medien-

Brecht, Bertholt (1971). Der Rundfunk als Kommunikationsapparat. In Brecht,
Bertholt. Uber Politik und Kunst. Frankfurt am Main. S. 20.

Siehe Djankov, Simeon, et al. (2003). Who owns the media? In Journal of Law and
Economics. Vol. 46. S. 341-382.

Klassische Beispiele fur meritorische Giiter sind neben dem Rundfunk auch die
Sozialversicherung, die KfZ-Haftpflichtversicherung und die Schulbildung.

12. September 2006



Deutsche Bank Research

(Zconomics 59

Nordamerika fithrende
Medienregion
Medienwirtschaft insgesamt, Umsatzan-

teile, 2005

Osteuropa/Mittlerer Osten/

Afrika
4%

West-

europa
29%

Nordamerika

43%

Quelle: PriceWaterhouseCoopers, 2005 n

TV liegt deutlich vorn
Anteile am Umsatz der deutschen
Medienwirtschaft, 2004

Medien-Websites 0,7%

Radio
10%

Quelle: MediaPerspektiven, 2005 n

Rundfunkgebiihr als
tragende Saule
Ertrage in Deutschland 2004, EUR Mrd.

ZDF

l 1
— — 0

Rundfunk-
gebihr

Werbung

Sonstige
Ertrage

Quelle: kef, 2005 n

wirtschaft ein. Gesellschaftspolitisch ist die unmittelbare staatliche
Intervention (z.B. Uber direkte Beteiligungen an Medienhausern)
bedenklich. Gesellschaftspolitisch besser ist eine Medienpolitik, die
sich auf regulatorische Intervention beschrankt. Diese Politik um-
fasst verschiedene Instrumente, wie die erweiterte kartellrechtliche
Prufung von Fusionen und die Lizenzierung von Sendern. Bei den
offentlich-rechtlichen Sendern in Deutschland umfasst die Interven-
tion zusatzlich die Festsetzung von Rundfunkgebuhren, die Definiti-
on von Ausgabenverteilung und die Mitsprache bei der Programm-
gestaltung.

Letztlich pragen die verschiedenen Formen staatlicher Intervention
die — nach Landern und Mediengattung sehr unterschiedlichen —
Marktbedingungen und wirken auch Uber diesen Weg in erhebli-
chem Ausmal} auf die Entwicklung der gesamten Medienwirtschaft
ein.

Medienmarkt auBerst facettenreich

Weltweit setzte die gesamte Medienwirtschaft (TV, Radio, Zeitun-
gen, Zeitschriften, Medien-Websites) 2005 EUR 1,3 Billionen um,
bis 2010 werden es EUR 1,8 Billionen sein (+7% p.a.). Der grofte
Medienmarkt ist Nordamerika, mit deutlichem Abstand folgen West-
europa und Asien (Grafik 2). Deutschlands Medien erwirtschaften
zusammen EUR 30 Mrd. Im Vergleich zu den klassischen Medien
sind die Medien-Websites (von der Online-Zeitung bis hin zum inter-
aktiven Online-Tagebuch), die ein Hundertfiinfzigstel zum gesamten
Umsatz der Branche beitragen, noch ein sehr kleines Segment der
deutschen Medienwirtschaft. Mit einem Gesamtumsatz von EUR 13
Mrd. ist das TV die umsatzstarkste Mediengattung, deutlich vor den
Zeitungen, den Zeitschriften und dem Radio (Grafik 3). Die privaten
TV-Sender nehmen tiber Werbung EUR 5 Mrd. p.a. ein, die offent-
lich-rechtlichen Sender lediglich ein Zehntel dieses Betrags; davon
entfallen knapp drei Viertel auf die ARD. Die politisch festgelegte
steuerahnliche Rundfunkgebiihr ist die mit Abstand wichtigste Fi-
nanzquelle der 6ffentlich-rechtlichen Sender (Grafik 4).

Gesellschaftliche und technische Entwicklungen trei-
ben den Umbruch voran

Bei der Gestaltung ihrer Formate hat die Medienwirtschaft sowohl
den Markt der Mediennutzer (Rezipienten), als auch den Markt der
Werbetreibenden im Blick. Der Wettbewerb um die Werbetreiben-
den bezieht sich vorwiegend auf die Wirkungsintensitat (gemessen
in Tausend-Kontakt-Preis, TKP), der Wettbewerb um den Rezipien-
ten dagegen vorwiegend auf die Inhalte. Dabei beeinflussen Son-
dereffekte, wie intensiv beworbene GroRereignisse (z.B. Olympische
Spiele, FuBballweltmeisterschaft), aber auch strukturelle Faktoren,
wie politische Interventionen (vor allem durch nationale Regulierer),
gesellschaftliche Veranderungen und technische Entwicklungen die
Medienwirtschaft.

Aktuell sorgen der Fortschritt der luK-Technologien und die damit
einher gehenden gesellschaftlichen Veranderungen fiir einen fun-
damentalen Umbruch der Medienwirtschaft. Die beiden besonders
wichtigen Trends sind die allgemeine Digitalisierung von Inhalten
und das starkere Mitteilungsbedurfnis der Rezipienten. Auf techni-
scher Seite tragen vor allem die zunehmende Akzeptanz breitbandi-
ger Ubertragungstechnologien im Festnetz (xDSL, TV-Kabelmodem
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und Powerline)4 und im Funk (UMTS, WLAN und Wimax)5, sowie die
mit dieser Entwicklung verbundene héhere Akzeptanz des Web
(2010 werden 64% der Westeuropéer das Web nutzen; heute: 51%)
zur Veranderung des Markts bei (Grafik 5 und Grafik 6). Der breit-
bandige Zugang zu multimedialen Diensten wird durch die innovati-
ven Triple Play-Angebote (Sprachtelefonie, Internet und TV-
Anschluss aus einer Hand) der Telekommunikations- und TV-
Kabelunternehmen nochmals attraktiver. Dank dieser Angebotsbin-
del erhalt der Wandel der Medienwirtschaft zusatzliche Impulse.

Zeitungen stehen Optionen unterschiedlich gegenuiber

Immer mehr Leser ziehen die standig aktualisierte, unterhaltend
aufgemachte Information der Medien-Websites der Information
durch Zeitungen vor. Je Uberregionaler das Interesse beziehungs-
weise je aktualitdtsbezogener die Nachricht (z.B. grol3e Sportereig-
nisse, Katastrophen), desto eher entscheidet sich der Leser fur die
Medien-Websites. Folglich stagniert die Nutzungszeit deutscher
Zeitungen, wahrend gleichzeitig die Medien-Websites kraftig Anteile
hinzu gewinnen und allein ein Drittel zum schnellen Anstieg des
gesamten Medienzeitbudgets (zwischen 2000 und 2005: knapp
+100 Minuten am Tag) beitragen (Grafik 7). Bei sinkenden Ver-
kaufszahlen, fallenden Anzeigenpreisen sowie der Abwanderung
von Werbung, Kleinanzeigen und Stellenmarkten in andere Medien-
gattungen geraten die Einnahmen der Zeitungen unter Druck.

Angesichts des Einnahmerlickgangs denken die Verlage verstarkt
Uber den Einsatz innovativer luK-Technologien nach. Wahrend eini-
ge Zeitungen die Gefahr der Kannibalisierung betonen, haben ande-
re das Web langst als Option erkannt, um auf die gewandelten Be-
dirfnisse ihrer Leser einzugehen.6 Weit verbreitet sind standig aktu-
alisierte Textbeitrage auf der erganzenden Website und Audiobeitra-
ge (Podcast), die per Push-Dienst auf digitale Endgerate Ubertragen
werden. Doch auch bei renommierten Gberregionalen Zeitungen
gehen die Veranderungen bei weitem Uber diese zusatzlichen An-
gebote hinaus.

— Der Guardian, die Londoner Times und die Financial Times ha-
ben Print- und Online-Redaktionen zusammengelegt und verfol-
gen nun das ,Web-First“-Prinzip. Sie wollen nicht mehr auf die
Druckausgabe warten, sondern die neuesten Meldungen unmit-
telbar im Web publizieren.

— Eine leicht abgewandelte Idee verfolgt El Pais mit der ,Happ-
chen-Zeitung®. Dieses entgeltliche Angebot zielt auf diejenigen
Leser, die auch unterwegs Uber die aktuelle Nachrichtenlage in-
formiert sein wollen. Bei der ,Happchen-Zeitung® erhalt der Leser
regelmaRig Zeitungsmeldungen per Push-Dienst auf sein mobi-
les Endgerat — auch mehrfach taglich.

— Die Los Angeles Times ging in ihrer Web-Strategie noch weiter
und stellte bereits 2005 ihre landesweite Druckausgabe zuguns-
ten ihrer Online-Version ein.

*  Siehe Heng, Stefan (2005). Breitband: Europa braucht mehr als DSL. Deutsche
Bank Research. E-conomics Nr. 54. Frankfurt am Main.

Siehe Heng, Stefan (2006). Entgegen vielen Erwartungen! Mobilfunktechnologie
UMTS ist Realitat. Deutsche Bank Research. E-conomics Nr. 57. Frankfurt am
Main.

Kaiser, Ulrich und Hans Christian Kongsted (2005). Do Magazines’ ,Companion
Websites’ Cannibalize the demand for the Print Version? ZEW-Discussion Paper
05-49. Mannheim; liefern aus der Empirie abgeleitete Argumente, die fir die kom-
plementére Beziehung zwischen Druck- und Online-Ausgabe sprechen.
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Informations- und Kommunikations-
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Die IuK-Technologien gewinnen bei den Zeitungen an Bedeutung.
Den innovationsfreudigen Zeitungen sollte es gelingen, mit einem
erganzenden multimedialen Angebot unter dem Gutesiegel ihrer
Marke einen durch das Internet verursachten Attraktivitatsverlust zu
bremsen.

Radio erganzt Geschaft, revolutioniert es aber nicht

Auch das Radio will mit stdndig aktualisierten Websites, mit dem
Link zum laufenden Programm (Web-Radio) und Podcasts die Kun-
denzufriedenheit und deren weltweite Aufmerksamkeit erhdhen. Der
Hérer nutzt das Radio typischerweise passiv, als Stimmungsmodula-
tor im Hintergrund. Wegen dieser nicht auf Interaktion ausgelegten
Nutzungssituation werden die innovativen luK-Technologien das
Geschéaft der Radiosender zwar erganzen, es aber nicht véllig revo-
lutionieren.

TV mit interaktiven und personalisierten Angeboten

Uber die von den Zeitungen und Radiosendern beschriebenen er-
ganzenden Angebote hinaus machen im TV-Geschaft zusatzlich
spezielle interaktive und personalisierte Angebote Boden gut. Mit
diesen neuen Angeboten wollen die TV-Sender den gewandelten
Bedurfnissen der Zuschauer entgegenkommen. Denn allein auf die
Wahl zwischen dutzenden linear ausgestrahlten Programmen be-
schrankt zu sein, ist dem modernen Zuschauer zu wenig. Statt sich
mit der Rolle des passiven Konsumenten abzufinden, wollen die
aktiven Rezipienten selbst aus den digitalisierten Inhalten ihr perso-
nalisiertes Programm zusammenstellen und unabhangig von den
eigentlichen Programmzeiten ansehen.

Derzeit blicken die Zuschauer vorwiegend auf die Vorteile der Per-
sonalisierung. Besonderes Interesse weckt das Uberspringen der
als stérend empfundenen Werbung. Wahrend diese Vorteile der
Personalisierung klar auf dem Tisch liegen, werden die Nachteile —
insbesondere beim Datenschutz — eher verdrangt. So besteht bei
personalisiertem Medienkonsum die Gefahr, dass detaillierte ver-
trauliche Daten jedes einzelnen Zuschauers von unberechtigten
Dritten missbraucht werden.

TV-Sender restrukturieren Geschaftsmodell

Die Idee des personalisierten TV, das keine allgemeine ,Prime
Time* kennt und Werbebldcke Gberspringt, bringt die Finanzierung
des klassischen TV ins Wanken. Wegen der innovativen luK-
Technologien wird die Medienwirtschaft mittelfristig vom Konzept der
Werbebldcke abriicken. Alternative Werbeformen, wie Splitscreen
(Sendung und Werbung gleichzeitig auf geteiltem Bildschirm), Crawl
(am Rand des Bildschirms eingeblendete Werbebotschaft), Branded
Entertainment (Werbung im Vorspann der Sendung eingebunden)
oder Querverweise zu Websites mit kontextsensitiver Werbung wer-
den verfeinert. Die Digitalisierung verdrangt somit nicht die TV-
Werbung an sich. Sie sorgt allerdings daflr, dass sich die Werbung
fundamental wandelt. In der Phase dieses Wandels werden die
Werbeeinnahmen unter Druck geraten — bei den TV-Sendern, die
nicht hinreichend reagieren, auch nachhaltig sinken.

Angesichts sinkender Werbeeinnahmen denken die bislang kosten-
freien privaten TV-Sender Uber zusatzliche Vertriebswege (z.B. in-
tensiv beworbene Website, Podcast oder mobiles TV) sowie iber
kostenpflichtige Programmangebote nach. Die Plane der verschlis-
selten Ausstrahlung bislang kostenfreier Programme fiir bestimmte
Ubertragungskanale sind bereits sehr konkret. Dabei missen in der
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Einflhrungsphase insbesondere die Sender in Deutschland mit er-
heblichen Akzeptanzproblemen rechnen, da die Zuschauer hier von
je her kostenlose TV-Programme gewohnt sind. Die Ankiindigungen
privater Sender, ab 2007 die digitalen Satellitensignale zu ver-
schlisseln, sind lediglich erste Vorboten der noch ausstehenden
grundsatzlichen Restrukturierung des TV-Angebots. Absehbar bietet
das erweiterte Pay-TV-Angebot den Telekommunikations- und TV-
Kabelunternehmen neue Inhalte im Triple Play (Grafik 8).7 Daruiber
hinaus erhoéht der Marktzutritt weiterer TV-Sender die Wettbewerbs-
intensitat im heute umkampften deutschen Pay-TV-Segment.

Offentlich-rechtliche TV-Sender orientieren sich an
marktwirtschaftlichen Kriterien

Die Umgestaltung der TV-Landschaft betrifft auch die 6ffentlich-
rechtlichen Sender. In der multimedialen Welt mit allgegenwartiger
Information begriinden die 6ffentlich-rechtlichen Sender ihre Exis-
tenz heute weniger Uber die Grundversorgung, als uber die Not-
wendigkeit eines journalistisch hochwertigen, vielfaltigen Pro-
grammangebots. Die umstrittene deutsche Rundfunkgebuhr fir In-
ternetfahige Computer zeigt zum einen, dass diese Finanzierungs-
form auch weiterhin politisch gewollt ist. Zum anderen bietet der
Streit um die Einfuhrung verschiedenen Verbanden auch die Bihne,
um die weitere Offnung der &ffentlich-rechtlichen Sender gegeniiber
wirtschaftlichen Kriterien anzumahnen. In diesem Wettbewerb um
die Zuschauer stehen die 6ffentlich-rechtlicher Sender keinesfalls
auf verlorenem Posten. Bei steigender Informationsflut setzen die
offentlich-rechtlichen Sender auf die Bildung einer Marke, die
Glaubwirdigkeit und Zuverlassigkeit vermittelt. Diese Premium-
Strategie sollte den 6ffentlich-rechtlichen Sendern helfen, ihre
Marktanteile zu sichern. Gunstigenfalls kdnnte es sogar gelingen,
Uber die zielgruppenspezifische Ansprache zahlungskraftiger Zu-
schauerschichten neue Werbeeinnahmen zu generieren.

Piraterie in der digitalisierten Welt stark verbreitet

Mit der Digitalisierung potenziert sich das Problem unberechtigter Vervielfaltigung
von Medieninhalten. Die International Federation of the Phonographic Industry (ifpi)
schatzt, dass die Musikindustrie durch Piraterie weltweit mehr als 35% ihres Um-
satzes einblRt. Allein 2005 entstand der deutschen Musikindustrie durch die ver-
schiedenen illegalen Formen des Kopierens ein Schaden von EUR 670 Mio. (Gra-
fik 9). Nach Angaben der Gesellschaft zur Verfolgung von Urheberrechtsverletzun-
gen (GVU) wuchs die Zahl der Filmraubkopien in Deutschland 2005 um 16% gg.
Vj. Piraterie ist in der Bevdlkerung weit verbreitet und keinesfalls mehr nur eine
Jugendsuinde. Im Jahr 2005 hatten bereits 1,7 Mio. Deutsche (rd. +30% gg. Vj.)
illegal Filme aus dem Internet geladen. Die Zahl der Uber 50-Jahrigen, die illegal
Filme kopieren, wuchs damit um das 1,8fache gg. V.

Angesichts des AusmaRes der Piraterie sucht die Medienwirtschaft dringend nach
neuen Verfahren, um Rechte an digitalen Inhalten zu schitzen (Digital Rights
Management, DRM) und nach neuen Geschaftsmodellen. Diese sollten innovative
Vertriebswege und Preissysteme nutzen. Abzulehnen sind Geschaftsmodelle, die
mit immer komplexeren Vertragsbedingungen die Kriminalisierung des unbedarften
Rezipienten bei Privatkopien in Kauf nehmen.

" Siehe Stobbe, Antje und Tobias Just (2006). IT, Telekom & Neue Medien: Am
Beginn der technologischen Konvergenz. Deutsche Bank Research, E-conomics
Nr. 56. Frankfurt am Main.
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Redaktionen erhalten topaktuelle
Information tiber das Web

Web lautet neue Ara der Mediengeschichte ein

Mit den innovativen luK-Technologien ziehen interaktive und perso-
nalisierte Angebote im TV-Geschaft ein. Doch Interaktion und Per-
sonalisierung beschranken sich nicht auf das klassische Massen-
medium TV, sondern finden erst im Web ihr ideales Umfeld. Wis-
senschaftler, wie Norbert Bolz,® sehen demnach eine neue Ara der
Mediengeschichte aufziehen. Nach dem Ubergang von miindlicher
zu schriftlicher Kommunikation als der ersten Ara, der Verbreitung
der Massenmedien als der zweiten, stinde mit dem so genannten
Web 2.0 nun die dritte Ara der Mediengeschichte bevor.

Im sich realisierenden Web 2.0 sind es erstmals nicht mehr nur pro-
fessionelle Redakteure, die allein dank kapitalintensiver Infrastruktur
ihre Informationen massenhaft an die passiven Leser, Hoérer oder
Zuschauer verteilen. Stattdessen materialisiert sich im Web 2.0 der
in der Brecht’'schen Medientheorie beschriebene ,Kommunikations-
apparat des oOffentlichen Lebens, [der es versteht, den Rezipienten]
sprechen zu machen*’. Im Web 2.0 gewinnt die Meinung der Mas-
sen gegenuber der bislang im Journalismus Ublichen fundierten
Information an Bedeutung. Das Web 2.0 bietet den Rezipienten nun
eine Plattform zum Mitreden, Mitteilen und Mitgestalten. Demnach
tauschen viele Rezipienten in Web-Foren, wie Web-Tagebiichern
(Blogs)10 oder Online-Bibliotheken (Wikis), Wissen und Meinungen
aus — oft auch ohne Riicksicht auf das Urheberrecht (Grafik 10 und
Grafik 11).

Web 2.0 zwischen Lehr- und Leerformel

Obgleich sich Rezipienten massenhaft tummeln, ist das Web 2.0 kein Massenme-
dium im klassischen Sinn. Dem Web 2.0 fehlt dafiir die einheitliche Grundstruktur.
Infolge dieser diffusen Struktur verfangen sich alle Versuche, das Web 2.0 zu
definieren, zwischen IT-Kirzeln (z.B. Atom, AJAX, API, RSS, SVG, XML, XUL) und
visionarem Berater-Vokabular (z.B. Prosument, Mini-Preneur, Generation Tekki 2.0,
kollektive Intelligenz, User Generated Content, Citizen Journalism, Weisheit der
Massen, Ecocast). Denn im Gegensatz zum Web 1.0 reprasentiert das Web 2.0
keine technische Basisinnovation. Mit Angeboten, wie Blogger.com, Del.icio.us,
facebook, Flickr, GarageBand, Habbo-Hotel, MySpace, Linkedin, Spoke, Open BC,
Studylounge, YouTube, Wer-weiss-was oder Wikipedia, dokumentiert das Web 2.0
lediglich die Erkenntnis, dass das Internet niemals nur digitaler Marktplatz, sondern
schon immer sozialer Raum zum Austausch von Meinung und Wissen war.

Klassische Medien engagieren sich im neuen Segment

Die Visionare des Web 2.0 malen ein Bild, nach dem in den dezen-
tralen Peer-to-Peer-Netzen die Trennlinie zwischen Medienkonsu-
ment und Medienmacher verschwimmt. Entsprechend grol} ist das
Interesse der klassischen Medien an Web 2.0-Projekten. Die Vorbo-
ten dieser fundamentalen Veranderungen zeigen sich bereits heute:

— Die klassischen Medien greifen bei ihrem alltadglichen Geschaft
verstarkt auf Informationen aus dem Web zurtick. Journalisten
recherchieren und diskutieren in Blogs. Auch die Bilder-Plattform
Flickr ist professionellen Redakteuren der Massenmedien langst
ein Begriff. Die Flickr-Griinder preisen ihre Plattform als ,,Augen
der Welt* und versprechen weltweit bei GrofRereignissen und Ka-
tastrophen aktuellere Bilder, als dies Nachrichtenagenturen leis-
ten. Im Zusammenhang mit dem Tsunami in Sudostasien, dem

8 Siehe Bolz, Norbert (2002). Das konsumistische Manifest. Miinchen.

® Brecht, Bertholt (1971) op. cit.

'° Sjehe Stobbe, Antje und Claudia Jiich (2005). Blogs: ein neues Zaubermittel der
Unternehmenskommunikation? Deutsche Bank Research. E-conomics Nr. 53.
Frankfurt am Main.
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Hurrikan Katrina an der amerikanischen Golfkiste, den Terroran-
schlagen in der Londoner U-Bahn und den Studentenunruhen in
Paris konnte Flickr seine ambitionierten Versprechen bereits un-
ter Beweis stellen.

— Medien-Tycoone machen mit milliardenschweren Zukaufen von
Social Networking-Plattformen und Suchmaschinen im Web 2.0
Furore. Wegen strategischer Uberlegungen erzielen die Web
2.0-Projekte so hohe Kaufpreise. Die aktuellen Ertrage, die bei
zuruckhaltender Zahlungsbereitschaft der Rezipienten fur Inhalte
des ,Citizen Journalism® noch heute Uberwiegend auf kontext-
sensitive Werbung zurlickgehen, kénnen diese Preise kaum er-
klaren. Mit diesen Zukaufen wollen die klassischen Medienhau-
ser neue Kundengruppen erschlief3en und ihren Hausern einen
Platz in dem schnell wachsenden Web-Segment sichern.

Die klassischen Medienhauser wissen, dass sie sich frih und auf
vielfaltige Weise im wachsenden Web 2.0 engagieren missen, um
journalistisch auch kinftig eine entscheidende Rolle spielen zu kén-
nen. Denn angesichts der Informationsflut kbnnen Glaubwirdigkeit
und Zuverlassigkeit zumeist nur noch grob Uber die Anzahl der Tref-
fer einer Suchmaschine — analog eines Publikumsjokers — abge-
schatzt werden. Im informationsdurchfluteten Web 2.0 werden be-
kannte Marken, die Grof3e und Glaubwirdigkeit vermitteln, weitere
Rezipienten anziehen und das Netzwerk des ,Citizen Journalism*
noch attraktiver machen. Uber diesen Netzwerkeffekt tendiert auch
das Web 2.0 — nicht minder als die klassische Medienwirtschaft — zu
hoher Marktkonzentration.

Fazit: Dank des technischen Fortschritts riickt die Me-
dienwirtschaft naher an den Kunden heran

Die Entwicklung der Medienwirtschaft hangt von strukturellen Fakto-
ren, wie der politischen Intervention und dem technischen Fort-
schritt, aber auch von Sondereffekten, wie intensiv beworbenen
Grolereignissen, ab. Entsprechend treiben die Informations- und
Kommunikationstechnologien den Umbruch der Medienwirtschaft
voran. Insbesondere Uberregionale Zeitungen, Radio- und TV-
Sender nutzen die Technologien, um Uber ein ergédnzendes Angebot
den Kontakt mit Leser, HOrer oder Zuschauer zu verbessern. Die
Digitalisierung verandert das klassische Medienmodell, bei dem die
Information ausschlief3lich vom Medienhaus hin zum passiven Me-
dienkonsument flief3t. Der Medienmix wird bunter. Interaktive und
personalisierte Elemente ziehen bei den Massenmedien ein.

Die These, mit der Personalisierung wirde die Werbung verdrangt,
ist falsch. Die Personalisierung sorgt allerdings daflr, dass sich die
Werbung in ihrer Form grundséatzlich wandelt. Die Gefahr sinkender
Werbeeinnahmen veranlasst die bislang kostenfreien privaten TV-
Sender, Uber zusatzliche Vertriebswege und kostenpflichtige Pro-
grammangebote nachzudenken. Insbesondere die deutschen Sen-
der mussen in der Einfihrungsphase mit Akzeptanzproblemen
rechnen, da die Zuschauer hierzulande fast ausschlie3lich kostenlo-
ses TV kennen.

Interaktion und Personalisierung beschranken sich jedoch nicht auf
die klassischen (Massen-)Medien, sondern finden erst im Web ihr
ideales Umfeld. In der um das Web 2.0 erweiterten dynamischen
Medienwirtschaft werden sich die Unternehmen unmittelbar mit den
Meinungen und Bedirfnissen ihrer Rezipienten auseinander setzen
mussen. Jedoch spielt im informationsdurchfluteten Web 2.0 — noch
starker als im klassischen Mediensegment — die Existenz von Mar-
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ken, die GréRRe und Glaubwirdigkeit vermitteln, eine entscheidende
Rolle. Wegen dieses ausgepragten Netzwerkeffekts ist das Web 2.0
l&ngst ein strategisches Feld klassischer Medienhauser. Folglich
werden wir in der Medienwirtschaft auch kiinftig machtige Medien-
hauser mit Meinungsfihrerschaft sehen.

Stefan Heng (+49 69 910-31774, stefan.heng@db.com)
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