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Kaum eine andere Branche hat in den letzten
20 Jahren in Deutschland eine 8hnlich rasante
Entwicklung genommen wie das Geschéft mit
den audiovisuellen Medien. Wahrend andere
industrielle Wirtschaftszweige mit gewaltigen
Strukturproblemen, anhaltender Stagnation
und Personalabbau zu kdmpfen hatten, erleb-
te die Medienbranche iiber einen langen Zeit-
raum einen scheinbar nicht abebbenden
Boom. Einer der Ausléser dieses Entwick-
lungsschubs war die Verdnderung der gesetz-
lichen Rahmenbedingungen Anfang der acht-
ziger Jahre, was zur Einflhrung des dualen
Rundfunksystems flihrte. Das alte &ffentlich-
rechtliche Monopol wurde abgeschafft, der
Markt 6ffnete sich fiir private Rundfunk- und
Fernsehbetreiber und ihre angrenzenden In-
dustrie- und Dienstleistungsbereiche wie
Film- und Fernsehproduktionsfirmen, Agentu-
ren, Werbevermarkter, Studioausrister, Hard-
und Softwarehersteller. Mit dem Entstehen
neuer kommerzieller Sender wurde ein unge-
heurer Bedarf nach neuen fiktionalen und
nonfiktionalen Programmen angefacht. Die
Zahl der gesendeten Spielfilme, Fernsehfilme,
Shows oder Infotainment-Sendungen verviel-
fachte sich dabei in den letzten zwei Jahrzehn-
ten, wobei die Auswirkungen dieser Reform
sich nicht nur im deutschen Fernsehmarkt,
sondern auf allen Wertschépfungsebenen
niedergeschlagen haben und auch den Kino-
und Videomarkt betrafen.

Der Fernsehmarkt gehért heute mit sei-
nen 33,68 Millionen Haushalten zu den Kern-
bereichen der deutschen Medienindustrie.
Insgesamt gibt es etwa 40 frei empfangbare
und werbefinanzierte Fernsehsender, von de-
nen ungefahr zehn Stationen, darunter 6ffent-
lich-rechtliche Anbieter wie ARD oder ZDF

und kommerzielle Sender wie RTL, Sat.1 oder
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ProSieben, eine den Markt dominierende

Stellung einnehmen. Allein das Privatfernse-
hen konnte in den letzten 15 Jahren zweistelli-
ge Zuwachsraten verzeichnen und stellt einen
Drei-Milliarden-Euro-Wirtschaftsfaktor dar, der
schatzungsweise direkt und indirekt 60.000
Arbeitsplatze sichert und fiir knapp 2 Milliar-
den Euro Produktionsauftrage vergibt. Be-
trachtet man die Programminvestitionen aller
deutschen Sender, so kommt man auf eine
stattliche Summe von etwa 7 Milliarden Euro.

An diesem Erfolg hat auch die Entwick-
lung des deutschen Werbemarktes Anteil, der
der gréBte und bedeutendste auf dem euro-
paischen Kontinent ist. Im Jahr 2000 erreichte
der Werbeumsatz seinen bisher hochsten
Stand mit 33,21 Milliarden Euro, was einem
Wachstum gegentiber dem Vorjahr von 5,6 %
entsprach. Doch nicht nur das gesamte Wer-
beaufkommen wurde gréBer, sondern es hat
auch in der Vergangenheit eine Verschiebung
im Media-Mix, eine Umverteilung zu Lasten
der Printwerbung und zugunsten der Fernseh-
werbung gegeben. Insgesamt entfielen auf
TV immerhin 42,8 % des gesamten Werbeku-
chens von 31,7 Milliarden Euro im Jahre 1999.
Die kommerziellen Sender konnten jahrlich
hohe Zuwachsraten bei den Werbeumsatzen
bei steigenden Spotpreisen verzeichnen.
Auch diese Leistungsféhigkeit steuerte den
Programmbedarf der Sender und lieB die In-
vestitionen ansteigen.

Durch die hohe Zahl frei empfangbarer
Sender, durch ein dicht geknlipftes Kabelnetz,
mit dem etwa 19 Millionen Haushalte erreicht
werden koénnen und durch eine vergleichs-
weise liberale Gesetzgebung, die die Quotie-
rung von Programmen ablehnt, findet man in
Deutschland den attraktivsten Fernsehmarkt
Europas. In keinem anderen Land gibt es ein
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so groBes Senderangebot und einen so ho-
hen Grad der Programmvielfalt.

Im Zuge dieser Entwicklung kam es am
Ende der neunziger Jahre zu ersten Anzei-
chen einer Uberhitzung des deutschen Mark-
tes. Viele Firmen, die unabhéngig von den
groBen Medienkonzernen Kirch und Bertels-
mann auf dem deutschen Programm-Markt
agierten, beschafften sich durch ihren Gang
an die Borse, besonders am ,Neuen Markt”,
frisches Kapital. Firmen wie EM TV, Kinowelt,
Senator oder Advanced Medien verfligten
plotzlich Uber das Geld, auf dem internationa-
len Parkett mit den GroBen der Branche in
den Wettbewerb um attraktives Programm zu
treten. In vielen Fallen Uberboten die Uber
Nacht reich gewordenen Newcomer in kras-
ser Selbstiberschitzung ganz einfach ihre
Konkurrenten beim Erwerb von Programm-
rechten, die das Geschaft mit Spielfilmen und
Fernsehproduktionen seit Jahrzehnten be-
herrschten. Getrieben vom Zwang, mit immer
neuen positiven Geschéftsnachrichten den
Borsenkurs nach oben zu treiben, wurden
astronomisch hohe Preise bezahlt. Man war
Uberzeugt, dass der Nachfrageboom fiir Pro-
gramm im deutschen Markt auch gegen Ende
der neunziger Jahre anhalten wiirde. Dabei
wurde aber Ubersehen, dass langst eine Kon-
solidierungsphase begonnen hatte.

Seit Mitte der neunziger Jahre hat sich auf
dem deutschen Film- und Fernsehmarkt eine
oligopolistische Struktur entwickelt, nach der
letztendlich drei groBe Mediengruppierun-
gen das Geschehen kontrollieren. Die Kirch-
Gruppe, der Bertelsmann-Konzern und die 6f-
fentlich-rechtlichen Sender ARD und ZDF
teilten sich den Fernsehmarkt auf und schufen
unter jeweils ihrem Dach Fernsehfamilien mit
den dazugehérigen Programmzulieferunter-
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nehmen. So entstand auf der kommerziellen
Seite die dem Kirch-Konzern zugehérige Pro-
SiebenSat. 1 Media AG oder die RTL-Gruppe,
die von Bertelsmann kontrolliert wurde, auf
der &ffentlich-rechtlichen Seite teilten sich die
ARD und das ZDF den Markt. Bei der Pro-
grammbeschaffung wurde sich innerhalb die-
ser Familien abgesprochen, was zu Synergie-
effekten und Kosteneinsparungen fiihrte. Vie-
le Firmen des ,Neuen Marktes” mussten
plotzlich feststellen, dass ihre Geschéftspolitik
verfehlt gewesen war und dass sie die Uber-
teuert eingekauften oder produzierten Pro-
gramme nicht mehr an die Sender verkaufen
konnten, da die Abspielkanéle von denselben
Leuten kontrolliert wurden, die sie beim Er-
werb der Programmrechte auf dem internatio-
nalen Markt noch Uberboten hatten.

Als zusatzlich destabilisierender Faktor fir
den gesamten Film- und Fernsehmarkt er-
weist sich die wirtschaftliche Lage des Kirch-
Konzerns, derim Pay TV-Bereich mit Premiere
World seit Jahren einen ganzen Geschéftsbe-
reich alimentieren muss. Die gute Abdeckung
des deutschen Marktes durch frei empfangba-
re Sender hat die Entwicklung von Bezahlfern-
sehen starker behindert, als es die ehrgeizi-
gen Business-Plane mit einer Marktpenetranz
von 20% (= etwa 6 Millionen Abonnenten)
vorgesehen hatten. Zur Zeit liegt der Abon-
nentenstamm bei ungeféhr 2,4 Millionen, ob-
wohl schon langst mehr als 3 Millionen hatten
erreicht sein mussen. Nach jingsten Studien
liegt das Marktpotential bei ungefahr 3,7 Mil-
lionen Haushalten, so dass bereits mehr als
60% des Potentials ausgeschopft gelten.
Auch mit noch attraktiveren Inhalten ist zu be-
zweifeln, dass ein rascherer Nachfrageanstieg
erzeugt werden kann. Die Last der Verbind-
lichkeiten, die auch aus einer Zeit expansiver

Programmeinkaufe stammt und nach wie vor
auch bei geringeren Abonnentenzahlen be-
dient werden muss, schrénkt demnach auch
den Handlungsspielraum eines groBen Kon-
zerns ein und macht SparmaBnahmen not-
wendig. Die Verschmelzung der Kirch-Media
mit ihrem Senderverbund ProSiebenSat.1 Me-
dia AG ist nur eine Antwort auf die Herausfor-
derungen im Pay TV-Bereich. Eine andere
Antwort ist die betonte Zuriickhaltung des
Konzerns bei neuen Programminvestitionen,
die Konzentration auf die Auswertung des be-
stehenden Programmrechte-Reservoirs und
der Abbau eines kostenintensiven Overheads.
Es ist daher im Interesse des gesamten Mark-
tes, dass die Sanierung dieses Geschaftsfeldes
gelingt und der Konzern seine alte Rolle als
Partner in der Programmvermarktung wieder
ausfullt.

SchlieBlich stellt das Jahr 2001 auch eine
Zasur in der vorher beschriebenen Entwick-
lung dar, denn das erste Mal seit 20 Jahren
wird der Umsatz im Werbemarkt zuriickgehen.
Experten schatzen diesen Riickgang auf 1 bis
4% ein, so dass nur ein geringfugiges Plus ge-
genliber dem Jahr 1999 Ubrig bleiben wird.
Alle Senderfamilien und die dazugehérigen
Medienkonzerne, auch der Bertelsmann-
Konzern, haben ihren Sparwillen verstarkt und
suchen nicht nur nach weiteren kostendamp-
fenden Synergien, sondern fahren auch die
Programminvestitionen zuriick, so dass die
gesamte Branche der von den Sendern ab-
hangigen Dienstleister und Programmzuliefe-
rer unter dem neuen Diktum in Mitleiden-
schaft gezogen wird.

Ist damit ein fast zwanzigjahriger Wachs-
tumsprozess zu Ende gegangen? Ist der Me-
dienboom ein fir alle Mal vortber, kindigt
sich nun eine Zeit der Regression an?
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Wer dazu neigt, diese Fragen positiv zu be-
antworten, macht es sich zu einfach, da der
Medienmarkt nicht einheitlich ist, sondern aus
verschiedenen Teilméarkten besteht, die sich
sehr unterschiedlich entwickeln werden. Das
allgemein vorherrschende Stimmungsbild
wird sehr stark von den bereits erwdhnten
wirtschaftlichen Schwierigkeiten gepragt, in
denen sich die borsennotierten Medienunter-
nehmen des ,Neuen Marktes” befinden. Ein
Teil dieser ,,Independents”, dieser konzernun-
abh&ngigen Unternehmen, dlirfte einer Markt-
bereinigung zum Opfer fallen, da deren Ge-
schaftsmodell nicht mehr den verénderten
Anforderungen entspricht. Einige Experten
glauben, dass sogar der eine oder andere un-
rentable Fernsehsender sich darunter befin-
den wird. Diese Marktbereinigung darf aber
nicht den Blick fir die zukinftigen Wachstums-
potentiale verstellen, die in anderen Teilberei-
chen vorhanden sind.

In den kommenden Jahren wird die Digi-
talisierung in den Medien weitere Bereiche
durchdringen und Wachstumsschiibe auslé-
sen. Nachdem Ende 2000 etwa 27 % aller
deutschen Privathaushalte einen Internetan-
schluss aufwiesen, wird sich diese Quote bis
Ende 2010 auf eine Haushaltsabdeckung von
70 bis 80% ausweiten. Kein Bereich der Me-
dienindustrie, der nicht von der digitalen
Technik betroffen ware. Insbesondere die
Film- und Fernsehbranche wird aber ange-
sichts der augenblicklichen wirtschaftlichen
Flaute zum Hoffnungstréager fiir das Medien-
geschéft.

Bei der Produktion und Vermarktung von
Spielfilmen erlaubt die Digitalisierung eine
Fille von phantastischen Moglichkeiten, die
noch zehn Jahre vorher Unsummen an Geld
gekostet hatten. Von komplett computerge-
nerierten Filmen bis zur Wiedererweckung
ladngst verstorbener Filmstars wie Marlene
Dietrich ist in unserer Zeit alles technisch
machbar und nur noch eine Kostenfrage.
Komplizierte Spezialeffekte oder kiinstlich ge-
nerierte Phantasielandschaften gehéren seit
Jahren dabei zu den industriellen Standards
und lassen sich bereits in TV-Filmen anstatt
auf der Kinoleinwand wiederfinden. Die 6ko-
nomische Schere zwischen den Kosten einer
aufwendigen Technik und der Rentabilitat
schlieBt sich immer mehr. Ob Filme wie Final
Fantasy, die ausnahmslos im Computer her-
gestellt wurden, aber tatséchlich eine kiinstle-
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rische Weichenstellung fir die Zukunft dar-
stellen, muss letztendlich der Kinobesucher
an der Kinokasse entscheiden.

Darlber hinaus werden bei der Projektion
von Filmen zukinftig keine fotochemischen
Entwicklungsprozesse mehr die Vorausset-
zung sein, denn die traditionelle 35-mm-Ko-
pie wird durch eine véllig neue Abspieltechnik
ersetzt. Filme werden nun per Kabel oder Sa-
tellit ins Kino geliefert und per digitalem Pro-
jektor auf die Leinwand projiziert. Die Vorteile
leuchten ein:

— Gab es friher durch die Kopien Verluste
bei der Bildqualitat, so darf man nun Bil-
der bewundern, die dem Original in nichts
nachstehen,

— die Vertriebskosten kénnen dadurch um
90 % gesenkt werden,

— das Produktionstempo wird sich erhdhen,

— eine Verbesserung der Tarifgestaltung an
der Kinokasse wird erfolgen, da mit elek-
tronischen Ticketingsystemen eine unmit-
telbare Erfolgskontrolle von Werbekam-
pagnen und eine genaue Zielgruppenpla-
nung fir Werbespots méglich sein wird.

All diese Vorziige sind natiirlich mit gewalti-
gen technischen Umriistungen verbunden,
die eine Investitionslawine in Gang setzen
werden. Studien zufolge wird in den nachsten
Jahren allein die Umriistung der 4.800 Lein-
wande in Deutschland auf die digitale Projek-
tionstechnik wohl knapp 500 Millionen Euro
kosten.

Die Digitalisierung im Fernsehen kommt
auf dem deutschen Markt nur schleppend
voran, obwohl auf politischer Ebene die Wil-
lensbildung dahin geht, dass im Jahr 2010 die
Umstellung von der analogen zur digitalen
Ubertragungstechnik abgeschlossen ist. Die
Interessen der im Markt auftretenden Parteien
waren bisher zu unterschiedlich und lieBen
sich kaum auf einen gemeinsamen Nenner
bringen. So war ein Kernproblem die fehlende
Einigung auf einen einheitlichen Decoderstan-
dard. Aber auch die fehlende Riickkanalfahig-
keit des deutschen Kabelnetzes war mitverant-
wortlich, dass Teilméarkte wie das Bezahlfernse-
hen hinter den Erwartungen zuriickblieben.
Ein Blick Uber die Landesgrenzen zeigt, was
theoretisch méglich wére, wenn diese techni-
sche Rickstandigkeit beseitigt ware. In GroB3-
britannien sind die Set-Top-Boxen des Pay
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TV-Channels BSKyB langst interaktiv nutzbar.
Einerseits kann der Zuschauer Uber seinen
Channel Produkte bestellen oder sich an Ge-
winnspielen beteiligen, umgekehrt werden
dem Programmveranstalter wertvolle Infor-
mationen uber das Zuschauerprofil geliefert.
Auf diese Weise konnte BSKyB im Jahr 2000
allein 4,2 Millionen digitaler Abonnenten er-
reichen, wéhrend Premiere World lediglich
bei knapp 2 Millionen digitaler Abonnenten
verharrte.

Die Verbreitungstechnik spielt daher eine
entscheidende Rolle und macht die Nachris-
tung der kupferkoaxialen Kabelnetze erfor-
derlich. Eine gewaltige Investition, die aber
nicht von der verschuldeten Deutschen Tele-
kom geleistet werden kann. US-amerikanische
Investoren wie der Kabelbaron John Malone
aus Denver haben daher in Verhandlungen
mit der Telekom einen GrofB3teil der deutschen
Kabelnetze erworben. Liberty Media hat fur
insgesamt 5,5 Millionen Euro sechs regionale
Kabelnetze von der Telekom lbernommen
und méchte ein milliardenschweres Investi-
tionsprogramm auflegen, um die Kabelstran-
ge zu digitalisieren. Der Business-Plan sieht
bis Ende 2005 ungefahr 2 Millionen TV-Kun-
den vor, bis Ende 2010 sollen es sogar 8 Mil-
lionen werden. Die Furcht ist nicht nur bei klei-
neren Kabelfirmen, die nur 1.000 Haushalte
versorgen, sondern auch bei den hiesigen
Programmveranstaltern groB3, dass Liberty
sich eine Marktmacht aufbaut, die die deut-
sche Fernseh- und Programmlandschaft kom-
plett zu ihren Gunsten verandern kénnte. Klei-
ne Kabelnetzanbieter kénnten schnell in einen
nicht zu gewinnenden Wettbewerb mit Ma-
lone geraten und verdréngt werden. Die Fern-
sehsender haben aber das Problem, dass Li-
berty fir die Einspeisung ins Netz kiinftig Ge-
blhren verlangen oder manchen Sendern
moglicherweise ganz die rote Karte zeigen
kénnte und ihnen eine Verbreitung tber das
Kabel verweigert.

Neu und geradezu revolutionar fir deut-
sche Verhaltnisse ist, dass Malone als Kabel-
netzbetreiber den direkten gewinntrachtigen
Kontakt zum Kunden anstrebt, der bisher
von den Programminhabern gehalten wurde.
SchlieBlich méchte Malone auch eigener Pro-
grammveranstalter werden. Er besitzt bereits
Spartenkanéle wie Discovery, und ein Einstieg
in das defizitdre deutsche PayTV ware fur ihn
ebenfalls nicht undenkbar. Aber Malone wie

auch seinen anderen angelsachsischen Kon-
kurrenten Callahan und Klesch sitzt die Faust
im Nacken: Sollte das digitale Satellitenfern-
sehen schneller als bisher vorangebracht wer-
den, diirfte der Erwerb der deutschen Kabel-
netze zur Investitionsruine werden.

Zusammen mit der fortschreitenden Digi-
talisierung wird es zwischen dem Medien- und
dem Telekommunikationsmarkt verstarkt zu
Konvergenzen kommen. Die Mobilitét des In-
dividuums spielt hier eine groBe Rolle. Mit
dem neuen Telefonstandard UMTS (Universal
Mobile Telecommunications System) werden
per Handy Dateniibertragungsgeschwindig-
keiten von bis zu 2 Mb/s méglich. Erstmals
kénnen damit Bilder in TV-Qualitat tbertra-
gen werden, das mobile Bildtelefon ist keine
lllusion mehr. Dieser technische Fortschritt
wird sich schnell in der Praxis niederschlagen,
denn nun kann ein Immobilienmakler bei-
spielsweise seinen Kunden vor Ort eine Woh-
nung Uber das Handy zeigen. Ob allerdings
diese Technik auch genutzt wird, um Spielfil-
me anzusehen, ist schwer vorhersehbar. Es
gibt Entwicklungen im Bereich der Nahbe-
reichsdatentechnologie, die das UMTS-Handy
als Empfanger fir ,Movie-on-Demand”-Sys-
teme nutzbar machen. Hier kénnte man das
Handy einsetzen, um die komprimierten Da-
ten eines Spielfilms zu ordern und dann direkt
auf einen Bildschirm weiterzuleiten.

Wie immer der unmittelbare Nutzen fur
den Verbraucher auch aussehen mag, ein Er-
folg oder Misserfolg ist schwer vorhersehbar.
Nachdem letztes Jahr fur die Lizenzen in die-
sem Bereich fast 50 Milliarden Euro bezahlt
wurden, lastet auf den Telefonunternehmen
ein ungeheurer Kostendruck. Man rechnet
heute mit weiteren Investitionen in einer
GréBenordnung von 25 Milliarden Euro, die
notwendig waren, um die Technik weiterzu-
entwickeln. Generell kann eine Refinanzie-
rung dieser ungeheuren Investitionen nur er-
folgen, wenn eine hohe Auslastung der Netze
gewabhrleistet ist. Die Telefongesellschaften
spekulieren daher auf eine tagliche Nutzungs-
dauer von mehr als 100 Minuten. Nur dann
kann ein attraktiver Minutenpreis von 3 Cent
kalkuliert werden. Aus diesen logischen Zwan-
gen heraus ist demnach ein Erfolg nur denk-
bar, wenn der Kunde sein Handy auch als In-
ternetzugang und als Radio- bzw. TV-Ersatz
nutzt.



Schneller und risikofreier scheinen hingegen
stationare Techniken die Kosten einzuspielen.
Video-on-Demand erméglicht den Download
von Filmen aus dem Internet, die dann auf ei-
nem Fernsehbildschirm zu sehen sind oder
auf eine CD-ROM gebrannt werden. Voraus-
setzung sind héhere Download-Geschwindig-
keiten, die bis vor kurzem noch bei einem nor-
malen Spielfilm fast zwei Tage betrugen. In
letzter Zeit ist mit DivX eine neue Software auf
dem Markt erschienen, die Abhilfe verspricht.
Sie staucht die Datenmenge eines Spielfilms
so zusammen, dass sie auf einen CD-Rohling
passt. Bild- und Tonqualitat entsprechen einer
VHS-Kassette. Neuerungen dieser Art blei-
ben nicht ohne Auswirkungen auf dem Markt.
Die groBen amerikanischen Filmstudios be-
ginnen bereits, sich diese Technik zunutze zu
machen. Sony bietet bereits seit dem Sommer
etwa 100 Filme zum Download an, und auch
Fox und Disney werden nicht nachstehen.

Probleme ergeben sich hier vor allem im
Bereich des Urheberrechts. Ahnlich wie in der
Musikbranche gibt es bereits einen grauen
Markt, auf dem Filme aus dem Internet ge-
tauscht werden. Experten sprechen von ei-
nem Volumen von etwa 400.000 Titeln tdg-
lich. Die Piraterie konnte sogar zunehmen, da
mit der Versendung von Filmen lber Datenlei-
tungen die Angriffsflachen fur Hacker gréBer
werden. Offenbar ist auch der Kopierschutz fir
DVDs bereits geknackt, so dass jeder Film on-
line aufzutreiben ist. Die US-Studios haben
bereits mit groBer Sensibilitat diese Schwache
registriert. Fox hat in einem Fall bei der Satel-
litenlbermittlung eines Films sogar auf Kom-
munikationssatelliten und Verschlisselungs-
software der US-Army zurlickgegriffen.

Auch ein anderes Segment der Industrie
ist von diesen Techniken betroffen: die Video-
theken. Die individuelle Abrufbarkeit und Zu-
spielbarkeit von Spielfilmen liber Datenleitun-
gen oder liber das Internet wird zu Lasten der
Videotheken gehen. Pornographie beispiels-
weise, deren Ausstrahlung im herkdmmlichen
TV verboten ist, ist hier erlaubt und lasst sich
nun fiir jedermann bequem und anonym liber
das Internet beziehen. Das lastige Abholen
und Zurlickgeben der Kassetten eriibrigt sich
damit. Auch der Jugendschutz wird durch die-
se Techniken nicht einfacher.

Arm in Arm mit dem Prozess der Digitali-
sierung und der Konvergenz im Telekommuni-
kations- und Medienbereich schreitet der Pro-

zess der Globalisierung voran. Gemeint ist der
Zusammenschluss riesiger nationaler Konzer-
ne zu international operierenden Konglome-
raten. Die Digitalisierung leistet diesen supra-
nationalen GroBfusionen Vorschub, wie der
Einsatz von EDV in anderen Wirtschaftszwei-
gen zeigt. Die Autoindustrie beispielsweise
hat die digitale Technik genutzt, um sich ein
logistisches Netzwerk von Zulieferbetrieben
aufzubauen und zu kontrollieren. Dieses ,, Out-
sourcing” fuhrte zu einer Verschlankung bei
den Produktionsbedingungen. Was in ,lean
production” gipfelte, hat schlieBlich die Kos-
ten gesenkt. Und die wichtigste Orientierung
in diesem Prozess liefern die Winsche des
Kunden.

Auch im Medienbereich ist es in den letz-
ten Jahren zu einem Strukturwandel gekom-
men. AOL Time Warner oder Universal Viven-
di sind Beispiele dafir, wie die Digitalisierung,
das Zusammenwachsen der Technologien
und die Globalisierung der Wirtschaft den
Takt fir das Entstehen von multimedialen Rie-
sen als ,Global Player” vorgeben. Vorbei sind
die Zeiten, in denen der Produktion und der
Vertrieb von Inhalten allein der Vorrang gege-
ben wurde.

In unserer Zeit steht der ,,User” von Medi-
en im Mittelpunkt des Interesses. An seinen
Bediirfnissen wird die Produktion, der Vertrieb
und der Datentransport von Filmen, Sport
oder Nachrichten ausgerichtet. Kommt es zu
Megafusionen, werden zuerst einmal Abon-
nentenstdmme zusammengezahlt. So ist es
nicht Uberraschend, dass ein Wasserversorger
wie der franzosische Konzern Vivendi zu ei-
nem der gréBten Medienkonzerne Europas
heranwuchs. ,Von den Rohren und Leistun-
gen zu den Inhalten” war die Devise der Fran-
zosen. Und diese Devise findet sich auch in
Deutschland bei Telefongesellschaften oder
Kabelnetzbetreibern wieder, die sich auf-
grund ihrer logistischen Kompetenz und ihrer
Kundenbeziehungen auch Produktions- und
Vertriebsfirmen von Programmen nahern.

Es spielt heutzutage keine Rolle mehr, ob
dieser Wandel vom Vertrieb oder dem Daten-
transport her gesteuert wird oder von der Pro-
duktion und dem Vertrieb von Inhalten. So
wie die Grenzen zwischen klassischem Rund-
funk, Telekommunikations- und Mediendiens-
ten durchlédssiger werden und konvergieren,
so intensiver beeinflussen sie sich gegensei-
tig. Neue Absatzméglichkeiten, neue Dienst-
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leistungen, neue Produkte zum Nutzen des
Endabnehmers sind das Ziel.

Die digitale Technik, die zunehmende
Konvergenz von bisher getrennten Industrie-
bereichen und die Globalisierung generieren
eine Dynamik von supranationalen Konzer-
nen, deren nationale Kontrolle immer schwie-
riger wird. Teil dieser Dynamik kénnte dann
auch die globale Privatisierung der Sendefre-
quenzen sein, die als 6ffentliches Gut von den
nationalen Regierungen kontrolliert werden.
Dies ist keine Utopie mehr! Anfang dieses
Jahres wurde in einem Brief von Wirtschafts-
wissenschaftlern an die amerikanische ,Fe-
deral Communications Commission” gefor-
dert, den US-Sendern die Weitervermarktung
von Frequenzen zu gestatten. Die nationalen
Regierungen mussten dann die Verfigungs-
gewalt Uber einen Teil des elektromagneti-
schen Spektrums aufgeben. Dies bedeutet,
dass ein staatlich garantierter Schutz tiber das
Empfangen und Versenden von Nachrichten,
Bildern, Sprache, Musik und anderen Daten
nicht mehr existieren wiirde. Sollte dies ge-
schehen, kénnten die neuen multimedialen
und supranationalen Riesen Informationsstro-
me dann unterdrliicken, wenn sie ihren Ge-
schaftsinteressen zuwiderlaufen. George Or-
well hatte uns dann mit seiner Vision in sei-
nem Roman 1984 einige Jahrzehnte spéater
doch noch fast eingeholt.

Matthias Peipp ist geschdftsfithrender Gesellschafter
der CINEATLANTICA Entertainment GmbH.
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