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1. Medienwirtschaft: Anbieterseitige Prazisierung und Abgrenzung

Die Medienwirtschaft (MW) umfasst anbieterseitig die Gesamtheit aller privat- und
offentlich-rechtlich verfassten Unternehmen, die zur Einkommenserzielung immate-
rielle Inhalte fur den Fremdbedarf erschaffen, auswahlen, zu vermarktungsfahigen
Leistungspaketen bundeln und dafur sorgen, dass diese Inhalteguter auf materiellen
Tragern oder Uber Telekommunikationsnetze zu einer gro3en, dispersen Menge von
Personen (= ,Rezipienten®) gelangen, damit Letztere die Inhalte zur Befriedigung von
Informations- und/oder Unterhaltungsbedurfnissen wahrnehmen kénnen. Um die Ge-
schaftsgegenstande und -situation von Medienunternehmen etwas genauer zu um-
reilden und abzugrenzen, werde ich im Folgenden auf funf Elemente eingehen, die in

der eben vorgenommenen allgemeinen Umschreibung der MW enthalten sind.

Als erstes ist zu klaren, was mit ,Inhalten gemeint ist. Zu den von der MW vermark-
teten Inhalten sind allgemein (1) Texte/Grafiken (i.S. von aus vorab definierten endli-
chen Zeichenmengen gebildeten und fur Rezipienten interpretierbaren Sinneinhei-
ten), (2) Stand-/Bewegtbilder, (3) Tone und (4) Kombinationen der drei zuvor ge-
nannten Kommunikations- oder Wahrnehmungsformate zu zahlen. Die in unter-
schiedlichen Wahrnehmungsformaten gesendeten immateriellen Inhalte und nicht
etwa deren materielle Trager (z.B. CD, Papier) bestimmen primar den Wert/Nutzen

von Mediengutern fur Rezipienten.

Als zweites ist zu diskutieren, wie die ,Gesamtheit® der MW-Unternehmen in Teil-
gruppen bzw. die MW in Teilmarkte untergliedert werden kann, die jeweils unter-
schiedliche, nur beschrankt gegeneinander substituierbare Arten von Mediengutern
anbieten bzw. umfassen. Am gebrauchlichsten ist hier wohl die Strukturierung der
MW nach den verwendeten technischen Inhaltetragern und -Ubermittlungsverfahren,
die wiederum in wechselseitiger Abhangigkeit zur Art der typischerweise verbreiteten
Aussagen (informativ, unterhaltend) und der Informationsaufnahme (lesen, sehen,
sehen und horen) stehen. Demnach ist die MW auf der obersten Ebene in Teilmark-
te/Anbieter fir gedruckte, durch Text und Standbilder vermittelte Inhalte (,Print-
Medien®) und audiovisuelle, durch Tone und Bewegtbilder vermittelte Inhalte zu un-
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ergliedern.' Der Print-Teilmarkt wird nach der bei den Absatzobjekten realisierten
thematischen Aktualitat, der inhaltlich abgedeckten Themenbreite (Universalitat), der
Zuganglichkeit fur die Allgemeinheit (Publizitat), der Regelmaligkeit und Frequenz
des Erscheinens, dem quantitativen Umfang, dem Papierformat und der Art der Bin-
dung einzelner Papierbogen auf einer zweiten Ebene weiter differenziert in die Un-
termarkte fur Zeitungen, Zeitschriften und Biicher. Die Mediengutergattungen Zeit-
schriften und Bucher werden weiter nach der Zahl ihrer Leser und dem zu ihrem Ver-
standnis erforderlichen Vorwissen in Publikums- und Fach-/Special-Interest-
Zeitschriften/-bucher unterteilt. Fur Publikumszeitungen und -zeitschriften ist auch
der Sammelbegriff Presse gelaufig. Der Teilmarkt fur audiovisuelle Inhalte schlief3t
als elektronisch ubermittelte Medienguter, deren Wahrnehmung Endgerate auf Rezi-
pientenseite erfordert, ein:

— einzelne Filme oder Musikstiicke, die (1) uber Kinos oder uber Telekommunikati-
onsnetze als Verbrauchsgut ohne materiellen Trager oder (2) uber mehr oder
minder spezialisierte Handelsunternehmen (z.B. Videotheken, Musikversandhau-
ser) als Gebrauchsgut auf einem materiellen Trager (z.B. DVD, CD) von End-
kunden nach dem Pull-Prinzip angefordert werden.

— Film-, Musik- und Wortbeitragsreihungen, die als kontinuierlich ausgestrahite
Fernseh- oder Hérfunkprogramme (= Rundfunk) Uber verschiedene Telekommu-
nikationsnetztypen Endkunden nach dem Push-Prinzip angeboten werden.

In der betriebswirtschaftlichen Literatur wird ohne tiefergehende Analyse haufig be-
hauptet, dass neben den ,klassischen® Print- und Audiovisionssegmenten der MW
mit der zunehmenden Verbreitung von PC und Internet-Zugangen auch in privaten
Haushalten ein weiterer Teilmarkt entstanden sei. Er wird als Markt fur neue, von
Rezipienten aktiv angesteuerte und interaktive Online- oder Internet- oder Multime-
dia-Inhalte charakterisiert.2 Diese These lasst sich nur aufrechterhalten, wenn man

Teilmarkte der MW ausschlieB3lich technisch anhand der zur Ubermittlung von Inhal-

1 Vgl. fir viele zu dieser Strukturierung der MW und weiterfiihrenden Uberlegungen zur anbieter- oder nachfra-

gerseitigen Abgrenzung von Teilmarkten der MW Brack 2003, S. 30-35; Keuper/Hans 2003, S. 4-6; Schu-
mann/Hess 2002, S. 7-9; Kiefer 2001, S. 82-87; Zerdick et al. 2001, S. 49f.

2 S. etwa Brack 2003, S. 30; Strunck 2003, S. 27f.; Schumann/Hess 2002, S. 8; Sjurts 2002, S. 16; Wirtz 2001,
S. 19f.





