Gert Hautsch

Medienwirtschaft: Umstrukturierung durch
Digitalisierung

Im April 2012 ist in einer internationalen Rangliste der grofiten Medienkonzerne
erstmals das Internet-Unternehmen Google aufgefiihrt worden. Es belegte auf
Anbhieb Platz drei und stand ein Jahr spéter auf Platz zwei — noch vor Walt Disney
(IfM 2012). Dieser Vorgang zeigt schlaglichtartig, wie durch das Internet die
Strukturen in der Medienwirtschaft verdndert werden. Ein Wandel, der im interna-
tionalen Mafistab, aber auch in Deutschland stattfindet. Voraussetzung dafiir war
die Digitalisierung, d. h. die Erfassung und Aufbereitung bis hin zur Speicherung
von analogen Informationen auf einem digitalen Trager. Bei Massenmedien rei-
chen die Anfénge in die frithen 1980er Jahre, d. h. in die Zeit vor der Etablierung
des Internets zuriick. Fast alle Produkte der Medienwirtschaft sind digitalisierbar.
Das Internet ist ein idealer Trager hierfir geworden und stellt die tradierten
Herstellungs- und Verbreitungswege infrage.

Digitalisierung und Internet sorgen fiir einen radikalen
Wandel in der Medienwirtschaft

In diesem Beitrag wird den Fragen nachgegangen, welche Verdnderungen
dies in der deutschen Medienwirtschaft bewirkt hat, welche Entwicklungen
absehbar sind und wie tiefgreifend der Wandel werden konnte. Dabei spielen
die beteiligten Unternehmen eine wesentliche Rolle. Hier herrschte bislang
eine erstaunliche Kontinuitdt. Wenn man vom Zusammenbruch des Kirch-
Konzerns 2002 (der finanzwirtschaftliche Griinde hatte) absieht, dann finden
sich an der Spitze der deutschen Medienwirtschaft seit Jahrzehnten mehr oder
weniger dieselben Namen (Hautsch 2003 und 2011). Nach wie vor dominie-
ren familienzentrierte Konzerne. Sie richten sich allerdings in jiingster Zeit
vor dem Hintergrund von Digitalisierung und Internet neu aus.

Abwechslungsreicher wird die Szenerie, wenn man die einzelnen Branchen
betrachtet. Digitalisierung und Internet beriihrten die Sektoren zeitversetzt und
in unterschiedlichem AusmaB. Auf einzelnen Mirkten sahen sich die Unter-
nehmen schon frith (teilweise seit Ende der 1990er Jahre) damit konfrontiert,
dass etablierte Geschéftsmodelle durch neue technische Moglichkeiten infrage
gestellt wurden, andere erleben diesen Prozess derzeit in seinen Anféangen.

Die Digitalisierung erfolgt schrittweise, als Anhdufung zahlreicher technischer
und sozialer Verdnderungen, und erstreckt sich {iber einen ldngeren Zeitraum.
Deshalb haben die etablierten Akteure die Moglichkeit, zu reagieren und ihre Ge-
schéftsmodelle anzupassen. Allerdings fillt es ihnen oft schwer, sich auf Neues
einzulassen, solange das bisherige Geschéft noch gut 14uft. In diesem Beitrag wird
am Beispiel einiger Branchen (Musikindustrie, wissenschaftliche Journale, Zei-
tungsverlage, Buchproduktion) gezeigt, dass unterschiedliche Geschiftsstrategien
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in Bezug auf die Digitalisierung unterschiedliche Folgen haben koénnen. Wie
schon in fritheren Perioden der Industrialisierung zeigt sich auch hier, dass Unti-
tigkeit und Blockadeversuche der etablierten Unternehmen den technischen Wan-
del nicht aufthalten kénnen, sondern dass sie krisenhafte Entwicklungen hervorru-
fen, in deren Gefolge neue branchenfremde Akteure zum Zuge kommen.

Die deutsche (und internationale) Medienwirtschaft befindet sich noch mitten
in der Anpassung an die neuen und sich weiter verdndernden technischen Be-
dingungen. Im letzten Teil dieses Beitrags wird geschildert, wie sich zwei un-
terschiedliche strategische Richtungen abzuzeichnen scheinen: Einige Unter-
nehmen (etwa Axel Springer, Burda) verlagern den Schwerpunkt ihrer Investiti-
onstitigkeit ins Internet; das Mediengeschéft (d. h. die Produktion und Verbrei-
tung von Inhalten) steht nicht mehr im Vordergrund. Andere (am deutlichsten
die Funke-Gruppe) konzentrieren sich auf das angestammte Feld der gedruckten
Medien in der Erwartung, dass dieser Markt auf absehbare Zeit noch genug
Raum fiir profitable Geschifte bieten wird. Gleichzeitig haben sich neue inter-
nationale Akteure (Google, Apple, Amazon u. a.) auf den Mirkten festgesetzt
und versuchen, die Rahmenbedingungen zu ihren Gunsten zu verdndern.

Weit unten: die Musikindustrie

Die Musikindustrie ist eine globalisierte Branche. Der deutsche Markt — der dritt-
grofite der Erde — ist in die internationalen Strukturen eingebunden und folgt deren
Tendenzen. Anders als in anderen Medienbranchen schlagen Prozesse auf dem
Weltmarkt direkt auf die hiesigen Verwertungsbedingungen des Kapitals durch.

Das Geschéft mit der Produktion und Verbreitung von Musikkonserven war
bis Mitte der 1990er Jahre stabil und profitabel. Im Gefolge einer Reihe von
Fusionen und Ubernahmen hatten sich fiinf internationale Konzerne (,,Ma-
jors®) durchgesetzt, die etwa 80 Prozent des Geschifts an sich zogen: Univer-
sal/Polygram, Sony Music Entertainment, Electric and Musical Industries
(EMI), Warner Music Group und Bertelsmann Music Group (BMG). Sie kon-
trollierten die Wertschopfungskette der Branche fast durchgingig von der
Auswahl der Kiinstler iiber die Verwertung der Rechte und die Herstellung
der Tontrédger bis zu deren weltweitem Vertrieb.

In der Musikproduktion wurden als erster Medienbranche die analogen Tri-
germedien durch digitale ersetzt, und dies noch dazu sehr rasch (zum Nach-
folgenden ausfiihrlich: Dolata 2008). Der Prozess begann Mitte der 1980er
Jahre mit der Einfiihrung der ,,Compact Disc* (CD). Damit war es erstmals
moglich, eine Musikkonserve ohne Qualitdtsverlust in beliebiger Anzahl und
mit vertretbarem Zeitaufwand zu kopieren. Die Umsatzverluste durch Raub-
kopien wurden zunichst durch eine Sonderkonjunktur iiberlagert: Viele alte
Titel konnten wieder aufgelegt werden, Kunden legten neue Plattenarchive an.
Da Produktion und Vertrieb der CDs weiter in den Handen der Musikkonzer-
ne lag, schien der technische Wandel beherrschbar zu bleiben.

Das dnderte sich, als sich Ende der 1990er Jahre das Internet und der Kompri-
mierungsstandards MP3 durchsetzten. Jetzt bot sich den Konsumenten die Mog-
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lichkeit, kopierte digitale Musik unter Umgehung des Handels und ohne mate-
rielles Tragermedium auszutauschen. In kurzer Zeit entstanden Musiktausch-
borsen, bei denen sich Internetnutzer in allen Erdteilen unkompliziert und kos-
tenlos mit fast jedem gewiinschten Titel versorgen konnten.

Die Musikkonzerne wurden vom Erfolg der kostenlosen (und natiirlich illega-
len) Musiktauschborsen regelrecht iiberrumpelt. Der Branchenumsatz brach
weltweit zwischen 1998 und 2002 von fast 40 auf 32 Milliarden Dollar ein,
2010 lag er bei 24 Milliarden. In Deutschland sank der Musikumsatz zwi-
schen 1998 und 2012 von 2,7 auf 1,4 Milliarden Euro (BVMI 2013: 9). Die
,Majors* wussten dem anfangs nichts als technische und juristische Abwehr-
mafBnahmen entgegenzusetzen. Musiktauschborsen wurden verklagt und ge-
schlossen (so Napster im Februar 2001). Aber dezentrale Tauschbdrsen (wie
Gnutella oder Kazaa) konnten juristisch nicht angegriffen werden. CDs wur-
den kopiergeschiitzt, was aber mangels eines einheitlichen Verfahrens schei-
terte. Versuche, eigene legale Internetborsen (,,MusicNet®, ,,Pressplay*) auf-
zubauen und damit den Musikvertrieb wieder unter Kontrolle zu bekommen,
scheiterten an den gegensétzlichen Interessen der Konzerne.

Einen Durchbruch beim legalen Vertrieb von Musik im Internet gab es erst zehn
Jahre spéter durch einen AuBenseiter: Der Computerhersteller Apple brachte 2001
die erste Version eines Abspielgerits ,,iPod” auf den Markt; 2003 wurde der
,HiTunes Music Store* erdffnet. Anders als in vorangegangenen eigenen Versu-
chen waren die fiinf ,Majors* diesmal bereit, ihr komplettes Repertoire zur Ver-
fiigung zu stellen. Das ist nur dadurch zu erkléren, dass sie mit dem Riicken zur
Wand standen: Sie mussten den illegalen Tauschbdrsen eine legale Alternative
entgegenstellen. ,,iTunes” wurde zum Erfolg (bis Mitte 2007 wurden drei Milliar-
den Lieder und 100 Millionen ,,iPods® verkauft), weil erstmals ein integriertes
Download- und Hardwaresystem zur Verfligung stand, das einfach zu handhaben
war. Seither sind etliche andere Plattformen fiir digitale Musik gegriindet worden
(darunter von Amazon), aber Apple hat seine fiihrende Stellung halten kénnen.

Hoffhungen auf eine Stabilisierung des Musikmarkts erwiesen sich indessen als
verfritht. Zwar hatte es 2012 weltweit eine ,,schwarze Null“ beim Umsatz gege-
ben, aber 2013 brachte schon wieder einen Riickgang um 3,9 Prozent. Der deut-
sche Musikmarkt ist 2013 hingegen um 1,2 Prozent gewachsen. In den USA wer-
den schon knapp 50 Prozent der Musikumsétze {ibers Internet generiert, in
Schweden 44 Prozent. Deutschland liegt mit 23 Prozent erstaunlich weit hinten,
aber auch hier nimmt dieser Sektor zu. Neben den Download-Plattformen a la , i-
Tunes* wachsen Streamingangebote (,,Spotyfy*, ,,Rhapsody”, ,,Deezer u. a.), bei
denen die Musik nicht heruntergeladen, sondern gegen Gebiihr direkt gehort wird.
Die internationalen Musikkonzerne haben die Digitalisierung als Katastrophe
erlebt. Weltweit sind rund 40 Prozent des Umsatzes weggebrochen, in
Deutschland fast die Hélfte. Von den einst fiinf ,,Majors* sind drei iibrig ge-
blieben: Universal, Sony und Warner. Bertelsmann hat sich 2008 aus dem
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Markt zurﬁckgezogenl, EMI wurde 2011 liquidiert und zwischen Universal
und Sony aufgeteilt. Die Konzerne dominieren mit einem Umsatzanteil von 75
Prozent zwar weiterhin den Markt, sie miissen aber einen erheblichen und
wachsenden Teil der Wertschopfungskette — den Vertrieb internetbasierter
Musik — branchenfremden Akteuren iiberlassen. Der Hauptgrund dafiir ist,
dass sie das Verdnderungspotential des Internets falsch einschitzten, ihr altes
Geschiéftsmodell verteidigten und ihre Einzelinteressen nicht biindelten.

Die Digitalisierung scheint auch den Musikkonsum zu veréndern. Eine Unter-
suchung zeigt, dass jiingere Menschen heute weniger Geld fliir Musik ausge-
ben als frither. Ein Drittel des aktuellen Musikumsatzes in Deutschland
stammt von der Generation ,,50 plus“ (BVMI 2013: 30 f.). Womdglich gehen
die Zeiten, in denen ,,man* Wert auf eine gediegene personliche Plattensamm-
lung legte, ihrem Ende entgegen. Das wiirde bedeuten, dass der Tiefpunkt bei
den Musikumsétzen noch nicht erreicht ist.

Das Gegenbeispiel: wissenschaftliche Journale

Neben der Musikindustrie gibt es eine zweite Medienbranche, die frithzeitig,
rasch und tiefgreifend von Digitalisierung und Internet verédndert worden ist:
das wissenschaftliche Publikationssystem (zum Nachfolgenden ausfiihrlich:
Hanekop/Wittke 2013). Gemeint sind nicht Fachzeitschriften allgemein, son-
dern wissenschaftliche Texte, die in international anerkannten Journalen nach
fachlicher Priifung veroffentlicht werden (hauptsdchlich im Bereich der Na-
turwissenschaften). Auch dieser Sektor ist weitgehend globalisiert, weil der
Austausch von Wissenschaftlern untereinander international erfolgt. Der
,,Markt* wird zwar stark durch nichtkommerzielle Verlage (von Universititen
und Verbinden) bedient, etwa ein Viertel aber arbeitet profitorientiert. Dieses
Segment wird von wenigen groflen Verlagskonzernen beherrscht: Reed Else-
vier, Wolters Kluwer und Sprmger SBM? (Hanekop/Wittke 2013: 152). Es bot
bis Anfang der 1990er Jahre ein wachsendes und eintragliches Geschift.

Die Digitalisierung erfolgte auf eine Weise, die mit der in der Musikindustrie ver-
gleichbar ist: Es bildeten sich Internetplattformen (,,arXiv*, ,,RePEc®, ,,SSRN®),
auf denen wissenschaftliche Arbeiten kostenlos und uneingeschrénkt zur Verfu-
gung gestellt wurden (,,Open Access®). Wissenschaftler konnten dort ihre For-
schungsergebnisse direkt publizieren und dem Fachpublikum zugénglich machen.
Da auch rasch geeignete Suchprogramme zur Verfligung standen, entwickelte sich
eine ernsthafte Bedrohung fiir das etablierte kommerzielle Geschéftsmodell.

Anfangs konnten die privaten Verlage dem ihre Kompetenz bei der Qualitéts-

Bertelsmann baut seit 2008 eine neue Firma BMG Rights Management auf. Dabei handelt es
sich aber um einen Musikverlag, dessen Geschift nicht die Produktion von Musik, sondern die
Verwertung von Musikrechten ist.

Springer Science + Business Media (SBM) mit Sitz in Berlin und Heidelberg hat nichts mit

dem Medienkonzern Axel Springer zu tun. Er gehorte bis 2001 Bertelsmann, seither wechseln-
den Finanzinvestoren.



Hautsch: Medienwirtschaft — Umstrukturierung durch Digitalisierung 121

priiffung der Texte entgegensetzen. Eine Publikation ist dem Autor und der
Fachwelt erst dann von Nutzen, wenn sie nach wissenschaftlichen Kriterien
gepriift und zertifiziert worden ist. Nach 2000 entstanden allerdings auch erste
Open-Access-Journale, die hohe Qualitdt und wissenschaftliche Reputation
gewannen. Spatestens zu diesem Zeitpunkt sahen sich die Konzerne in einer
ghnlichen Lage wie die Musikindustrie nach dem Start der illegalen Musik-
borsen. Allerdings reagierten sie anders.

Schon Mitte der 1990er Jahre begannen die Verlage damit, ihre gedruckten
Journale — gegen Bezahlung — auch ins Internet zu stellen. Das wurde ihnen da-
durch erleichtert, dass ihre Abnehmer vielfach institutionelle Einrichtungen (Bi-
bliotheken, Forschungsinstitute) waren, die auf sie nicht verzichten konnten.
Nach 2000 schufen die Verlage Portale mit komfortablen Such- und Recher-
chemdoglichkeiten, die den Open-Acess-Angeboten iiberlegen waren. Diese
Strategie konnte aber nur deshalb erfolgreich sein, weil die GroBverlage frithzei-
tig ihre Konkurrenz hintanstellten und eine iibergreifende Initiative (,,Crossref™)
starteten. Uber diese Plattform waren alle Aufsitze in simtlichen Journalen ab-
rufbar — auch die der nichtkommerziellen Verlage und Universitéten.

Seither ist es den Verlagskonzernen, allen voran Springer SBM, gelungen,
auch Open-Access-Journale als Geschiftsmodell zu betreiben. Einige wurden
aufgekauft (z. B. MioMedCentral 2008 von Springer SBM). Wer heute dort
publizieren will, muss sich gegen eine Gebiihr registrieren lassen. Auf diese
Weise werden die Kosten nicht mehr von den Lesern und Bibliotheken, son-
dern von den Autoren bzw. deren Forschungseinrichtungen getragen. Im Er-
gebnis dessen wird der Markt fiir wissenschaftliche Publikationen weiterhin
von den etablierten Verlagen beherrscht. Thnen ist es bislang auch gelungen,
branchenfremde Akteure auf Distanz zu halten. Insbesondere der US-Konzern
Google versucht seit Mitte der 2000er Jahre, mit einer eigenen Suchmaschine
,,Google Scholar* Fuf} zu fassen und hat sich eine wichtige Position erarbeiten
konnen. Die Platzhirsche sind allerdings nicht verdrangt worden.

Das lange Elend: die Zeitungen

Anders als in den zuvor geschilderten Branchen setzen sich Digitalisierung und
Internet bei den Zeitungen langsam — seit nunmehr zwanzig Jahren — durch. Die
Machtstrukturen auf diesem Markt waren bis zur Mitte der 2000er Jahre sehr
stabil. Die Spitzengruppe bei den Abonnementszeltungen bildeten die WAZ-
(heute: Funke-)Gruppe, die Stidwest- Gruppe Axel Springer, die Verlagsgrup—
pe von Holtzbrinck und M. DuMont Schauberg (MDS). Sie stellten etwa ein
Drittel der Gesamtauflage. Bei den Kaufzeitungen wiederum war Axel Springer
mit 80 Prozent Marktanteil Spitzenreiter (Roper 2006: 284 und 2012: 273).

Die krisenhafte Entwicklung lésst sich seit Beginn der 1990er Jahre beobach-
ten. Weil die Akzeptanz des Mediums, besonders beim jiingeren Publikum,

3 Konzerngruppierung aus Siidwestdeutscher Medienholding Stuttgart, Medien-Union Ludwigs-
hafen und Neuer Pressegesellschaft Ulm.
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sinkt, schrumpfen die Vertriebszahlen. Zwischen 1991 und 2013 ist die ver-
kaufte Gesamtauflage der Tageszeitungen von 27,3 auf 17,5 Millionen — d. h.
um 36 Prozent — zuriickgegangen (BDZV 2012 und 2014-1). Die Ursachen
sind in sozialen und dkonomischen Griinden zu suchen: neue Informations-
medien (erst Privatfernsehen, dann Internet), langfristige gesellschaftliche
Verdnderungen (Flexibilitdt, weniger lokale Bindungen), geringeres politi-
sches Interesse, sinkende Einkommen und andere Faktoren spielen zusammen
(Weichert/Kramp 2009: 9 ff.; Haller 2014: 54 ff., 194 ff.). Das Internet hat
diese Prozesse nicht verursacht, aber beschleunigt.

Hinzu kommt seit der Jahrtausendwende ein schrumpfendes Anzeigengeschift.
Konnten sich die Abonnementszeitungen 2000 noch zu 54 Prozent aus Reklame
finanzieren, so 2013 nur noch zu 37 Prozent. Die Nettowerbeerlose der Zei-
tungsverlage sind zwischen 2000 und 2012 von 6,6 auf 3,2 Milliarden Euro ge-
sunken (ZAW 2013: 21). Ein grofer Teil der Rubrikenanzeigen, insbesondere
Wohnungs-, Kfz- und Stellenannoncen, ist dauerhaft ins Internet abgewandert.

Die Zeitungsverlage hitten vermutlich gute Chancen gehabt, den sich entwickeln-
den Markt fiir Online-Rubrikenportale selbst in die Hand zu bekommen. Aber sie
sahen nur eine unerwiinschte Konkurrenz fiir das eigene Anzeigengeschéft. So
kamen Akteure von auflen zum Zuge. In der zweiten Hilfte der 1990er Jahre wur-
den die ersten Plattformen gegriindet — meist von Privatpersonen, die sich aller-
dings rasch an GroBkonzerne anlehnen mussten.* Die Internetportale waren in-
formativer, aktueller und tibersichtlicher als die Anzeigenteile der Zeitungen. Seit
Mitte der 2000er Jahre gingen einzelne Verlage dazu iiber, Rubrikenplattformen
aufzukaufen.’ Sie betreiben das Geschift jetzt aber nicht mehr unter dem Dach ih-
rer Zeitungen, sondern neben und in interner Konkurrenz zu ihnen.

Etwa zeitgleich — seit der zweiten Halfte der 1990er Jahre — entstanden die ersten
Nachrichtenportale (z. B. ,,Spiegel Online™ 1994). Sie machten den Zeitungen das
Monopol auf tagesaktuelle Lektiire streitig. Die Verlage reagierten wiederum de-
fensiv: Sie stellten die Inhalte der gedruckten Zeitungen gratis ins Netz in der Er-
wartung, so die ,,Reichweite ihrer Zeitung zu vergrofern (Heimeier: 63 ff.).

Fiir die Verleger waren die Presseableger im Internet nur ein lastiger Kosten-
faktor. Erst in jlingerer Zeit nutzen einige von ihnen die Mdglichkeiten des
Netzes (Hintergrundmaterial, Verlinkungen, multimediale Aufbereitung, lau-
fende Aktualisierung) und betreiben attraktive und konkurrenzféhige Seiten.
Allerdings steigen dadurch die Kosten, womit sich die Finanzierungsfrage mit
neuer Schirfe stellt. Bislang werden die Onlineportale von den gedruckten
Zeitungen quersubventioniert. In jiingster Zeit unternehmen die Verlage einen
neuen Anlauf, um Gebiihren flir die Nutzung (,,Paid Content™) durchzusetzen.
Wihrend 2011 nur zehn Zeitungen ein Bezahlmodell eingefiihrt hatten, waren
es im Mérz 2014 schon 76 (BDZV 2014-2).

4 So wie die 1998 gestartete Scout24-Gruppe, die 2002 vom Metro-Konzern gekauft wurde,
2004 von der Deutschen Telekom und 2013 vom Finanzinvestor Hellmann & Friedmann.

Immonet™ gehort heute zu Springer und Madsack, ,,Jmmowelt* zu Funke, Holtzbrinck und Ippen.
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Allerdings: Je erfolgreicher die Website, desto stérker profiliert sie sich als
Alternative zum gedruckten Blatt, besonders beim jlingeren Publikum. Von
den zehn starksten deutschen Nachrichten-Websites werden sechs durch Zei-
tungsverlage produziert; der Springer-Konzern steht mit ,,bild.de* an der Spit-
ze und belegt mit ,,welt.de” Platz fiinf (Schroder 2014). Die Nutzerzahlen der
Nachrichtenportale haben in den vergangenen zwei Jahren deutlich zuge-
nommen, wihrend die Auflagen der Zeitungen sinken.

Die Zeitungsbranche sicht sich seit 15 bis 20 Jahren mit den Folgen von Digi-
talisierung und Internet konfrontiert. In dieser Zeit ist es den Verlegern nicht
gelungen, die Entwicklung nachhaltig zu ihrem Vorteil zu beeinflussen. Durch
Personal- und Sozialabbau sowie Preiserhdhungen konnten sie meist die Ren-
tabilitét trotz sinkender Auflagen und Werbeerlose sichern®. Diese Politik
kommt im Rahmen der bestehenden Strukturen an ihre Grenzen. Es zeichnen
sich zwei Strategien ab, wie gro3e Verlage auf die Herausforderung reagieren.

Die Verlagsgruppe Madsack’ in Hannover hat im Sommer 2013 bekannt ge-
geben, dass sie flr sdmtliche ihrer 18 Zeitungen in ganz Deutschland (ein-
schlieBlich Onlineauftritte) eine zentrale Mantelredaktion schaffen wird. Die
Restredaktionen werden nur noch fiir Regionales und Lokales zusténdig sein.
Die Essener Funke-Gruppe erprobt seit Februar 2013 bei der ,,Westfilischen
Rundschau® in Dortmund das Modell einer Zeitung ohne eigene Redaktion.
Die Beschiftigten wurden entlassen, das Blatt wird mit Fremdmaterial aus der
Konzernzentrale und von konkurrierenden Regionalverlagen gefiillt. Die an-
deren iiberregionalen Verlagskonzerne (Siidwest-Gruppe, MDS in Koln, Ippen
in Miinchen, MG Pressedruck in Augsburg, Rheinische Post in Diisseldorf)
werden die Beispiele Madsack und Funke aufmerksam beobachten und ver-
mutlich dhnliche Plidne in der Schublade haben.

Das Gegenmodell hierzu wird beim Springer-Konzern erprobt. Zwischen
2009 und 2013 hat man die einst zahlreichen Regionalzeitungen verkauft und
betreibt nur noch zwei iiberregionale Tageszeitungen sowie deren Sonn-
tagsausgaben: ,,Bild“ und ,,Welt“. Fiir sic wurden zwei GroBredaktionen ge-
schaffen, in denen das Prinzip ,,Online to Print* gilt: Samtliche Texte werden
fiir die Internetauftritte ,,bild.de* und ,,welt.de” verfasst und dort in regelma-
Bigen Abstéinden eingestellt. Zusdtzlich werden Nebengeschifte mit erledigt.
Auch der 2013 gekaufte Fernsehsender ,,N 24 wird als ,,Bewegtbildlieferant*
integriert (ausflihrlich hierzu: Hautsch 2014).

Die gedruckte Zeitung wird von einem separaten Redaktionsteam aus dem

6 In jlingster Zeit wurde nachgewiesen, dass die Profitraten bei Medienunternehmen allgemein

und bei Zeitungsverlagen im Besonderen immer noch sehr hoch und weit tiber dem nationalen
Durchschnitt liegen. Die 2013 an Funke verkauften Springer-Blitter erzielten Vorsteuer-
Renditen (Ebitda) von durchschnittlich 18,5 Prozent (Hamann 2013: 69). Seufert belegt, dass
die Presseverlage ihre Uberschiisse seit 2006 sogar erhohen konnten, weil sie in grofem Um-
fang Stellen gestrichen haben (Seufert 2013: 32 ff.).

An dem Hannoveraner Pressekonzern Madsack ist die DDVG, die Medienholding der SPD,
mit 23,4 Prozent beteiligt.
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vorhandenen Material erstellt. Sie ist nur noch ein Nebenprodukt des umfas-
senden redaktionellen Prozesses; die Struktur wiirde auch ohne sie funktionie-
ren. Ziel ist es, die Marken ,,Bild* und ,,Die Welt™ als stabile Grof3en auf dem
,Inhalte-Markt“ zu etablieren. Deshalb hat Springer 2013 auch fiir beide Por-
tale Bezahlmodelle eingefiihrt und dabei viel Geld in die Hand genommen.
Vom Erfolg dessen héingt die gesamte Strategie ab.

Uber die Zukunft der Zeitung gibt es viele Spekulationen (Bicher/Pieper 2013,
Haller 2014). Sicher scheint zu sein, dass die Zahl der kleineren selbststandi-
gen Verlage (derzeit 46) stark schrumpfen wird. Dabei spielt es auch eine Rol-
le, dass Grofverlage mehr Geld in Onlineauftritte investieren kdnnen. Der
Zentralisationsprozess des Zeitungskapitals wurde seitens der Politik durch
die Novelle des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrankungen im Juni 2013
erleichtert. Am Ende dieser Entwicklung konnten Zeitungsketten nach US-
Vorbild stehen (Siepmann 2012).

Ob die gedruckte Zeitung mittelfristig durch Online-Nachrichtenportale er-
setzt werden wird, oder ob sich Zeitungen daneben halten kénnen, ist schwer
zu beantworten. Dass der Verdrangungsprozess weitergehen wird, liegt aber
auf der Hand. Einen Marktvorteil haben sich die Zeitungen immerhin bewah-
ren konnen: die lokale Berichterstattung. Regionale oder lokale Internetportale
konnten sie bislang nicht ersetzen. Ebenso blieben reine Internetzeitungen
(ohne gedruckte Ausgabe) erfolglos: Die deutsche ,,Netzeitung* wurde 2009
eingestellt, die US-amerikanische ,,The Daily*“ 2012; beide waren von Presse-
konzernen (MDS und Murdoch) betrieben worden.

Erst am Anfang: die Buchbranche

Der Buchmarkt ist ein Sonderfall in der deutschen Medienwirtschaft. Es gibt regu-
lierte Preise und es fehlen Werbeeinnahmen.” AuBerdem kann der Gliicksgriff ei-
nes Verlages bei einem Titel seinen Jahresumsatz und Profit spiirbar in die Hohe
treiben. Deshalb spielen mittelgroBe Unternehmen eine vergleichsweise bedeu-
tende Rolle. Es gibt etwa 2.300 Buchverlage, die 2012 rund 80.000 neue Titel
herausbrachten (Borsenverein 2013: 43, 80). Das heif3t allerdings nicht, dass es
keine méchtigen Akteure auf dem Markt gibt. Im Gegenteil: Vor dem Hinter-
grund der Kleinteiligkeit verleiht ein Marktanteil von 23,7 Prozent den vier
groBten Belletristikkonzernen (Bertelsmann, Bonnier, Holtzbrinck, Ganske) eine
enorme Durchsetzungsmacht bei den Handlern (Bartholoméus 2014: 77).

Das Buch war mehr als 500 Jahre lang ein technisch weitgehend unveridnder-
tes Produkt. Mit den Horbiichern wurde nach 1990 erstmals eine neue Form
des Konsums von Literatur sichtbar. Dieser Markt ist aber 2011 geschrumpft
und stagniert seither. Wirklich dramatische Verdnderungen zeichnen sich erst

8 Springer hat 2012 fiir sechs Millionen Euro pro Saison die Rechte fiir 1,5-Minuten-
Hohepunkte der Fulball-Bundesliga 2013/16 im Internet erworben.

Das konnte sich demnédchst dndern, wenn sich die E-Biicher durchsetzen: Auf den online an-
gebundenen Lesegeriten lielen sich Werbeinseln platzieren und laufend aktualisieren.
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in jlingster Zeit ab, seit die zweite Generation elektronischer Biicher (,,E-
Biicher®) samt zugehdriger Lesegerdte (,,E-Reader®) auf den Markt gekom-
men ist, d. h. seit etwa 2010.

Digitalisierung und Internet waren allerdings schon vor dieser Zeit in der Buch-
branche wirksam, zunéchst beim Buchhandel. Hier hatten sich seit den 1970er
Jahren grofle Ladenketten herausgebildet (7halia, DBH Hugendubel, Mayer-
sche), die stark expandierten. Trotzdem blieb der Markt kleinteilig: Die groften
vier Buchhéndler erreichten 2001 nur acht Prozent des Gesamtumsatzes (Schra-
pe 2013: 123). Erste Versuche, Biicher iiber das Internet zu verkaufen, datieren
auf Anfang der 1990er Jahre (Telebuch 1991). Die eigentliche Griinderzeit be-
gann 1997/98 und war von Anfang an durch die Ubermacht des US-Konzerns
Amazon gepréagt. Von Privatleuten gegriindete Konkurrenten wie buecher.de
und buch.de blieben klein, ebenso die Tochterfirmen von GroBverlagen bol.de
(Bertelsmann) und booxtra.de (Holtzbrinck, Weltbild, Springer, T-Online).

Schon 2000 zog Amazon etwa 60 Prozent aller Online-Buchumsitze an sich
(Schrape 2013: 125). Die Griinde sind in der Bekanntheit des Mutterkonzerns
und in einer nutzerfreundlichen Software zu suchen, aber auch darin, dass er
1997 den Pionier Telebuch samt Kundenstamm gekauft hatte. Nach dem Plat-
zen der Dotcom-Blase 2000 wurden ,,bol.de* von ,,buch.de und ,,booxtra.de*
von ,,buecher.de” iibernommen.

Der neue Vertriebsweg war den Sortimentsbuchhéndlern zunichst nicht als
ernsthafte Konkurrenz erschienen: Der Onlineanteil lag 2001 bei drei Prozent
(Borsenverein 2002: 24 ff.). Erst in der zweiten Halfte der 2000er Jahre inves-
tierten die groBen Ketten in das Geschift: Thalia (Douglas-Konzern) iiber-
nahm buch.de, Weltbild baute eine eigene Plattform (weltbild.de) auf und i-
bernahm 2013 die Mehrheit bei buecher.de. Die Ubermacht Amazons konnte
allerdings nie mehr gefdhrdet werden. Ende 2012 hat der US-Konzern mit
Biichern in Deutschland 1,8 Milliarden Euro umgesetzt — rund 20 Prozent des
gesamten Buchumsatzes (9,6 Milliarden Euro). Die drei Konkurrenten kamen
zusammen auf 560 Millionen Euro (Buchreport 2013).

Der Onlinehandel erhélt einen Schub, weil das Geschéft mit elektronischen
Biichern (,,E-Biicher) in Schwung kommt.'® Dies ist der zweite Sektor, auf
dem Digitalisierung und Internet die Buchbranche verdndern werden. Auch
hier gab es Ende der 1990er Jahre die ersten Versuche. Sie scheiterten aller-
dings an technisch unzulénglichen Geréten und fehlenden Angeboten der Ver-
lage. Lediglich im Wissenschafisbereich entwickelte sich ein Markt fiir kom-
merziellen PDF-Download von Texten.

10 Dem scheinen die aktuellen Trendberechnungen fiir den Buchhandel zu widersprechen. Dem ,,Bran-
chenmonitor BUCH “ zufolge, den die Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) fir den Borsenver-
ein erstellt, haben sich von Mai 2013 bis Februar 2014 durchgehend die Barumsétze im stationédren
Buchhandel besser entwickelt als die der Branche insgesamt (Borsenverein 2014). Kumuliert hat das
Sortiment 2013 um 0,6 Prozent zugelegt, wahrend der Buchhandel insgesamt stagnierte. Der Bor-
senverein nimmt an, dass das zu Lasten des Versandbuchhandels gegangen sei. Sollten sich die Zah-
len als valide herausstellen und einen Trend markieren, dann wére das erstaunlich.
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Der zweite, nunmehr offenbar erfolgreiche Anlauf erfolgte 2007/08, und wie-
derum war Amazon von Beginn an der Marktfiihrer. Der Konzern orientierte
sich am erfolgreichen Modell ,,iPod“ und ,,iTunes” von Apple auf dem Mu-
sikmarkt (siche oben). Ziel ist es, mit einem technisch reizvollen Gerét und
einem umfassenden Angebot an Buchdateien einen exklusiven Markt zu
schaffen, auf dem der Betreiber die Bedingungen setzt.

Auf dem deutschen Markt ist Amazons ,,Kindle* seit Ende 2009 erhiltlich. Pa-
rallel dazu brachte Sony seinen ,,Reader” heraus, der aber wenig Interesse
fand. Auch insgesamt blieb der Erfolg der E-Biicher anfangs verhalten, wenn
auch wachsend. Der Durchbruch kam mit dem Weihnachtsgeschéft 2012.
Seither gehen die Marktanteile stark nach oben (2011: 0,7 Prozent, 2013: ca. 6
Prozent — ohne Fach- und Bildungsbiicher; Borsenverein 2013: 23).

Wihrend beim Online-Buchhandel die etablierten Marktteilnehmer anfangs das
Potential des neuen Vertriebswegs nicht erkannten und dann von einem AufBensei-
ter iiberrollt wurden, war das bei den E-Biichern anders. Spétestens seit dem
Markteintritt des ,,Kindle* in den USA 2007 war klar, was kommt. Auch an War-
nungen in den Fachmedien bestand kein Mangel (z. B. Neffe 2011). Und tatsich-
lich hat sich ein Konsortium aus den drei filhrenden Buchhéndlern Bertelsmann-
Clubs, Thalia und Weltbild/DBH sowie der Deutschen Telekom zusammengetan,
um Amazon bei den E-Biichern Paroli zu bieten. Diese so genannte Tolino-Allianz
brachte im Frithjahr 2013 ein eigenes Lesegerét auf den Markt, das technisch mit
dem Amazon-Produkt gleichzieht, jedoch eine offene Plattform bietet. Es legte ei-
nen erstaunlichen Start hin: Einer Erhebung der GfK vom Ende 2013 zufolge lag
der Marktanteil des ,,Tolino* bei 37 Prozent, der ,,Kindle* kam auf 43 Prozent
(Devlin 2013). Ob die Insolvenz der Welthbild-Gruppe Ende 2013 Auswirkungen
auf den ,,Tolino* haben wird, muss sich zeigen.

Der Prozess einer Substitution des gedruckten Buches durch Lesedateien steht
erst am Anfang und ist in seinen Ausmaflen und Auswirkungen noch nicht ab-
sehbar. Auch ist noch unklar, welche Akteure sich durchsetzen werden. Neben
Amazon versucht Apple, auf dem Markt Full zu fassen; Buchdateien werden
zunehmend auch auf Tabletrechnern und Smartphones gelesen.

Dass gedruckte Biicher mittelfristig vom Markt verdringt werden, ist indessen
keineswegs sicher. Mehr noch als bei den Zeitungen konnten hier Kulturtradi-
tionen eine wichtige Rolle spielen. Der materielle und langfristige Besitz eines
literarischen Werks hat fiir viele Menschen Bedeutung gegeniiber dem reinen
Nutzungsrecht, wie es das E-Buch bietet. Ungeachtet dessen aber wird sich
die Zentralisation des Kapitals bei den Verlagen beschleunigen, weil fiir klei-
ne Unternehmen schon die zusitzlichen Kosten fiir E-Biicher zum Problem
werden diirften. Auch die Auswirkungen auf die Peripherie (Druckereien,
Buchhindler, Antiquariate usw.) sind erst andeutungsweise erkennbar.

Auf der Suche nach dem Ausweg: die Akteure

Die vier geschilderten Branchen stehen beispielhaft fiir die gesamte Medien-
wirtschaft. In anderen Bereichen (Radio, Fernsehen, Magazine) sind die Aus-
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wirkungen des Internets in den Anfingen zu beobachten. Die Szenarien wer-
den dhnlich sein.

Auf den klassischen Medienmaérkten sehen sich die Verlage mit anhaltend
schrumpfenden Werbe- und Vertriebserlosen konfrontiert. Eine Expansion
einzelner Unternehmen ist fast nur noch durch Ubernahme oder Beteiligung
mdoglich. Fiir kleinere Presseverlage wichst der Druck in Richtung Verkauf an
einen Konkurrenten oder Betriebsaufgabe. Auch auf der Ebene der GroB3kon-
zerne findet eine ,,Flurbereinigung® statt. Springer und Holtzbrinck sind bei
den Regionalblittern ausgestiegen. Gleichzeitig sind durch Aufkdufe neue
bundesweite Verlagskonzerne entstanden. Die Fusion der weltweit grofBten
Belletristikverlage Random House (Bertelsmann) und Penguin Books (Pear-
son) 2013 erfolgte aus dhnlichen Griinden.

Die Medienkonzerne expandieren auch in die neuen Onlinemirkte. Einige
(Burda, Bertelsmann, Holtzbrinck) haben schon Mitte der 2000er Jahre damit
begonnen, sich an allerlei Plattformen und Marktplétzen zu beteiligen, Startups
mitzufinanzieren oder Portale in , Inkubatoren® selbst entwickeln zu lassen. Axel
Springer stieg nach 2008 ein, inzwischen haben fast alle grofleren Medienkon-
zerne (MDS, Madsack, ProSiebenSat.1, Bauer, Funke usw.) medienferne In-
ternetbeteiligungen im Bestand. Bei Burda liefern Digitalfirmen etwa die
Hélfte des Umsatzes. Das traditionelle Mediengeschéft, d. h. Produktion und
Verbreitung von Inhalten, verliert fiir die Grofverlage an Bedeutung.

Am radikalsten setzt Axel Springer auf die Onlinekarte. Mit Ausnahme von ,,Bild*
und ,,Welt“ sowie einzelnen Magazinen wurden alle Printmedien verkauft, ebenso
Radio- und Fernsehbeteiligungen. Der Konzern wurde in eine Holding mit drei In-
ternetsparten gegliedert: Rubrikenportale, Onlinewerbung und Bezahlangebote.
Zu letzteren zédhlen im Inland die Marken ,,Bild*“ und ,,Welt®, in deren Rahmen
vorrangig Webseiten und zusétzlich Zeitungen produziert werden.

Die Hersteller traditioneller Medien stehen durch Digitalisierung und Internet
von zwei Seiten unter Druck. Es entwickeln sich vollig neue Formen des Me-
dienkonsums, die die bisherigen zunechmend ersetzen. Printmedien sind
schrumpfende Mérkte geworden, Radio und Fernsehen werden es vermutlich
bald sein. Auf den neuen Geschiftsfeldern des Internets aber sehen sich die
Akteure mit der Macht der US-Konzerne konfrontiert, die einen groflen Teil
der Werbeerl6se und Provisionen fiir sich beanspruchen.

Fiir sie steht dabei die Verbreitung von Inhalten gar nicht im Vordergrund, sie
ist eher Mittel zum Zweck. So besteht das Kerngeschift von Apple im Ver-
kauf von Hardware. Microsoft erzielt die meisten Profite mit dem Verkauf
von Software-Lizenzen. Bei Amazon sprudeln die Profite aus dem Onlinever-
trieb von Waren aller Art. Fiir Google (und neuerdings Facebook) wiederum
steht das Werbegeschéift im Mittelpunkt. In ihren jeweiligen Sektoren kénnen
die monopolistischen US-Konzerne aufgrund riesiger Finanzmittel den techni-
schen Vorsprung ausbauen und ihre Marktmacht verteidigen.

Am aggressivsten treten derzeit Google und Amazon auf. Google kann in
Deutschland durch die Vermarktung seiner Suchmaschinen (Marktanteil ca.
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97 Prozent) rund 2,5 Milliarden Euro, mehr als die Hilfte der gesamten Onli-
ne-Werbeerlose, an sich ziehen. Durch iiberlegene Software ist der Konzern in
der Lage, auch andere Werbemérkte im Internet zu beherrschen. Fiir 2013
werden Werbeerlose von 50 Milliarden US-Dollar geschitzt. Zur Absicherung
seiner Machtposition dringt Google in unterschiedliche Markte ein: von der
Videoplattform ,,YouTube“ iiber ,,G-Mail*“ und ,,Google News* bis zu ver-
netzter Haustechnik (Scharrer 2013). Amazon (Umsatz 2013: 75 Milliarden
US-Dollar) will den Vertrieb von Medien unter Kontrolle bringen und dringt
hierzu ebenfalls in neue Geschéftsfelder ein (z. B. als Buchverleger oder mit
dem Kauf der ,,Washington Post* durch den Konzernchef Jeff Bezoz 2013).

Die vergangenen zwanzig Jahre markieren den Beginn von Digitalisierung
und Internet in der Medienwirtschaft. Welche technischen Moglichkeiten die
kommenden Jahren bringen werden, ist erst in Umrissen erkennbar.!! Vieles
wird auch davon abhéngen, wie sich die Konsumenten der Massenmedien
verhalten werden: Verschwinden gedruckte Medien mittelfristig vom Markt,
werden sie ein Nischendasein fristen (wie die Vinylplatten bei Musik) oder
wird es ein fruchtbares Nebeneinander geben? Nur eines ist klar: Aufhalten
kann die Entwicklung niemand.

Literatur

Bartholomdus & Cie. 2014: Transaktionsmonitor Verlagswesen 2013, Synopsis der
M&A-Aktivititen der deutschen Printmedien und Analyse der Entwicklung
von 2009 bis 2013, Frankfurt am Main

BDZV 2012, Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (Hg.): Die deutschen Zei-
tungen in Zahlen und Daten, Berlin

BDZV 2014-1: Zur wirtschaftlichen Lage der Zeitungen in Deutschland 2013. Internet:
http://www.bdzv.de/markttrends-und-daten/wirtschattliche-
lage/artikel/detail/zur wirtschaftlichen lage der zeitungen in deutschland 2013/

BDZV 2014-2: Paid Content Angebote deutscher Zeitungen. Internet:
http://www.bdzv.de/zeitungen-online/paidcontent/

Bicher, N./ Pieper, A. 2013: Zeitung unter Druck. Plddoyer fiir ein Kulturgut. Berlin

Borsenverein 2002, Borsenverein des Deutschen Buchhandels. Buch und Buchhandel
in Zahlen 2002, Frankfurt am Main

Borsenverein 2013: Buch und Buchhandel in Zahlen 2013, Frankfurt am Main
Borsenverein 2014: Branchenmonitor BUCH, Online-Newsletter, monatlich
Buchreport 2013: Vermessung eines Riesen. buchreport-express, 39. Jg., H. 6, S. 10
BVMI 2013, Bundesverband Musikindustrie: Musikindustrie in Zahlen 2012. Berlin
Devlin, C.: Auch Deutschland kann Kindle. Handelsblatt, Diisseldorf, 19. 12. 2013

Dolata, U. 2008: Das Internet und die Transformation der Musikindustrie. In: Berliner
Journal fiir Soziologie, 18. Jg., H. 3, S. 345-369

n Ein Stichwort heifit Konvergenz von Technik und Inhalten: Die Endgerdte werden multifunk-

tional, die Zugriffsoptionen auf die Inhalte werden vielfdltiger (Engel 2014).



Hautsch: Medienwirtschaft — Umstrukturierung durch Digitalisierung 129

Dolata, U./ Schrape, J.-F. 2013: Internet, Mobile Devices und die Transformation der
Medien. Stuttgart

Engel, B. 2014: Entwicklungspfade in der konvergenten Medienwelt. Kohortenanalyse
auf Basis des Convergence Monitors 2008 bis 2013. In: Media Perspektiven,
44. Jg., Heft 1, Frankfurt am Main, S. 47-55

Haller, M. 2014: Brauchen wir Zeitungen? Zehn Griinde, warum die Zeitungen unter-
gehen. Und zehn Vorschlédge, wie dies verhindert werden kann. Kdln

Hamann, G. 2013: Strukturwandel mit voller Kasse. In: Bicher/Pieper 2013, S. 67-72

Hanekop, H. / Wittke, V. 2013: Der Wandel des wissenschaftlichen Publikationssys-
tems durch das Internet. In: Dolata/ Schrape 2013, S. 147-176

Hautsch, G. 2003: Das Medienkapital formiert sich neu. In: Z 54, Juni 2003, S. 113-126

Hautsch, G. 2011: Bertelsmann und Springer an vorderster Front. In: Z 86, Juni 2011,
S. 32-50

Hautsch, G. 2014: Alles online. Der Springer-Konzern im Umbruch. In: junge Welt,
Berlin, 8. 1. 2014

Heimeier, K. 2013: Eigentlimerstrukturen deutscher Zeitungsverlage, Dortmunder Bei-
trige zur Zeitungsforschung. Berlin

IftM 2012, Institut fiir Medien- und Kommunikationspolitik, Berlin. Internet:
http://www.mediadb.euw/forum/daten-fuer-archiv/int-mk-2012.html

Nefte, J. 2011: Gutenberg und die Brandstifter, Internet:
www.perlentaucher.de/artikel/7286.html

Roper, H. 2006: Probleme und Perspektiven des Zeitungsmarktes. In: Media-
Perspektiven, 36. Jg., H. 5, S. 283-297

Roper, H. 2012: Zeitungsmarkt 2012: Konzentration erreicht Hochstwert. In: Media-
Perspektiven , 42. Jg., H. 5, S. 268-285

Scharrer, J. 2013: Wer kann Google noch Paroli bieten? In: Frankfurter Allgemeine
Zeitung, 10. 10. 2013

Schrape, J.-F. 2013: Zwischen Kontinuitit und Bruch. Der Wandel des deutschen
Buchhandels. In: Dolata/ Schrape 2013, S. 121-146

Schroder, J. 2014: IVW-News-Top-50: DerWesten und Mopo wachsen gegen den
Trend. Internet: http://meedia.de/2014/03/11/ivw-news-top-50-derwesten-
und-mopo-wachsen-gegen-den-trend/

Seufert, W. 2013: Die deutsche Medienwirtschaft: Wachstums- oder Krisenbranche? —
Produktion und Nachfrage nach Medienprodukten seit 1991. In: Medien-
Wirtschaft, 10. Jg., H. 4, Hamburg, S. 20-34

Siepmann, R. 2012: Das Ketten-Prinzip. Der Strukturwandel im Regionalzeitungs-
markt schreitet voran. In: epd medien H. 10, Frankfurt am Main, S. 6-10

Weichert, S./ Kramp, L. 2009: Das Verschwinden der Zeitung? Internationale Trends
und medienpolitische Problemfelder. Berlin

ZAW 2013: Zentralverband der Deutschen Werbewirtschaft. Werbung in Deutschland
2013. Berlin.



