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1 Einleitung

Eine Zeitung stillt primar das Bedirfnis nach Informationsversorgung. Der Leser einer
Zeitung erwartet dabei jedoch nicht nur die (kreative) Produktion der Artikel, aus
denen eine Zeitung besteht. Um einen Uberblick Uber das aktuelle Zeitgeschehen zu
erhalten, setzt er eine gezielte Auswahl wesentlicher Informationen voraus. Diese
Auswahl wird ihm geordnet in Form von Artikeln und sonstigen Beitrdgen angeboten.
Weiter erwartet der Leser, dass die Zeitung in fur ihn erreichbarer N&he ist, im
Ladengeschaft so platziert ist, dass sie leicht zu finden ist, und dass sie nicht
ausverkauft ist, bevor er ein Exemplar erwerben konnte. Der Leser erwartet demnach
neben der Produktion der Artikel, auch die Befriedigung von Bedurfnissen wie
Uberblick,  Auswahl,  Strukturierung,  Zuganglichkeit,  Erreichbarkeit  oder
Verfugbarkeit. Die Befriedigung dieser Bedurfnisse erfolgt zwischen der Produktion
und der Rezeption der Zeitungsartikel und liegt damit vor dem (urspriinglichen)
Angebot und der (letzten) Nachfrage auf Markten fir Medieninhalte. Aus
Okonomischer Sicht betreiben der Verlag, aber auch die Druckerei und der
Zeitungskiosk Intermediation.

Der Erwerb einer Zeitung zeugt davon, dass es fur den Leser am effizientesten ist,
nicht nur die Produktion, sondern auch die Befriedigung vieler der oben erwahnten
Bedurfnisse nach der Produktion und vor der Rezeption anderen Akteuren zu
Ubertragen. Insbesondere liegt der Kaufpreis einer Zeitung deutlich unter den Kosten
anderer vergleichbarer Mdglichkeiten der Bedurfnisbefriedigung.* Dieses Kalkul der
Rezipienten hat im Aggregat dazu gefuhrt, dass gerade Zeitungsverlage, aber auch
andere Medienunternehmen auf klassischen Medienmarkten dominieren® und in
einigen Fallen sogar oligopolistische oder monopolistische Positionen® einnehmen
konnten. In der Folge konzentrierten sich die Unternehmen konsequenterweise
darauf, Uber eine Erh6hung der Skaleneffekte ihre Gewinne zu steigern. Dies wurde

gleichermalRen durch eine Optimierung der internen Prozesse und durch einen

! Beispielsweise ist es fiir Zeitungsleser nicht effizient, selbst taglich eine gezielte Auswahl aus der
Grundgesamtheit aller verfassten Zeitungsartikel zu treffen.

2Vgl. Seufert, 1999, S. 80.
% vgl. Albarran, 1996, S. 36.
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Zusammenschluss zu immer gréReren Medienkonzernen* erreicht. Die
betriebswirtschaftliche Forschung orientiert sich an diesen Problemfeldern, indem
aus empirischen Beobachtungen Wertschopfungsketten abgeleitet werden. Die
Wertketten als deskriptives Konstrukt ermdglichen die Entwicklung von
Handlungsempfehlungen zur Optimierung der identifizierten Prozesse. In weitaus
geringerem Umfang  beschaftigt sich  die  wirtschaftswissenschaftliche
Medienforschung mit strategischen Analysen des Marktsystems, beispielsweise in
Form von Marktkrafteanalysen oder mithilfe systemtheoretischer Konzepte. Dass die
Begrindung der Medienmarkte urspriinglich in der Bedurfnisbefriedigung der

Rezipienten liegt, rickt bei den Analysen haufig in den Hintergrund.®

Digitale Technologien bringen Medienunternehmen in den letzten Jahren nun in die
gleichermalRen ungewohnte wie unbequeme Position, nicht mehr langer der einzig
effiziente Kanal zwischen der Produktion und der Rezeption von Content zu sein:
Musiktauschbérsen, Open Access-Initiativen im Wissenschaftsbereich, aber auch
Technologieunternehmen tbernehmen auf Basis des Internets Funktionen, die im
analogen Umfeld aufgrund der dortigen Kostenstrukturen fast ausschlief3lich

Medienunternehmen vorbehalten waren.

Klassische Situation Aktuelle Situation
Traditionell stabile Zunehmend instabile
Praxis Marktposition der Marktposition der
Medienunternehmen Medienunternehmen
Theorie Klassische Sichtweisen mit Neue Sichtweisen mit
Prozessfokus Marktfokus?

Abbildung 1-1: Problemstellung: Veranderte Bedingungen und veranderte Sichtweisen

* Picard, 2002, S. 188ff.

® Hier ist anzumerken, dass sich neben der Betriebswirtschaftslehre mit der Medienékonomie eine
relativ neue Wissenschaftsdisziplin an der Schnittstelle von Sozial- und Wirtschaftswissenschaften
etabliert hat, die Medienunternehmen als Teil eines Mediensystems sieht und dabei auch die
Bedirfnisse der Rezipienten verstarkt untersucht.
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Aus Sicht der klassischen Medienunternehmen gilt es daher zunachst, deren
Marktposition zu sichern bzw. auszubauen. Erst dann ist die Optimierung der
Wertschopfung innerhalb der Medienunternehmen zu leisten. Mit anderen Worten:
Wahrend fir die Kklassische stabile Situation prozessorientierte Sichtweisen
ausreichend waren, gewinnen unter instabileren Bedingungen marktorientierte
Sichtweisen deutlich an Bedeutung (vgl. Abb. 1.1-1).

Um ihre Marktposition zu sichern, muss die Position der Medienunternehmen
zunéchst identifiziert werden. Wahrend sie klassischerweise vor allem als Anbieter
identifiziert wurden, ist es Ziel des vorliegenden Berichts, sie und andere Institutionen
auf Medienmarkten als Intermediare zu begreifen. Ausgehend von der klassischen
Situation der Medienbranche werden zunachst die fur diese Situation geeigneten und
verwendeten Methoden und Werkzeuge zur Beschreibung von Medienunternehmen
kurz skizziert und die Grenzen dieser bisherigen Ansétze im veranderten Umfeld der
Medienbranche aufgezeigt (Kapitel 2). In einem zweiten Schritt wird mit der
Intermediation ein marktorientiertes ©6konomisches Konzept vorgestellt, das in
anderen Industriebereichen wie der Finanzbranche bereits weit verbreitet ist, aber
bislang noch keine grundlegende Anwendung in der Medienbranche gefunden hat
(Kapitel 3). Grundsatzlich liegen der Arbeit dabei die Annahmen der Neuen
Institutionendkonomik zugrunde, indem erst durch die Verwerfung der Annahme
perfekter Markte Potenzial fUr Intermediation entsteht. Die Intermediation trachtet
nach einer Verbesserung der unvollkommenen Beziehungen zwischen Angebot und
Nachfrage durch eine vermittelnde Leistung. Schliel3lich wird dieses Konzept unter
dem Begriff der Content-Intermediation auf Medienmarkte angewendet und im
Anschluss der Beitrag geschildert, den das Konzept zur Analyse von

Medienunternehmen und anderen Content-Intermediaren leisten kann (Kapitel 4).
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2 Medienunternehmen — klassische Sichtweisen und ihre Grenzen

Im Folgenden werden mit der Wertschdpfungssicht und der Marktkrafteanalyse zwei
typische Sichtweisen auf Medienunternehmen vorgestellt (Abschnitt 2.1). In einem
zweiten Schritt werden deren Grenzen aufgezeigt, die gerade durch den Einfluss
neuer Technologien teils tberschritten werden (Abschnitt 2.2). Damit schafft Kapitel 2
die theoretische Begrindung fur die Einfihrung einer neuen Sichtweise, die

Medienunternehmen als Intermediare sieht (Kapitel 3 und 4).

2.1 Klassische Sichtweisen auf die Branche

,Media companies produce and distribute products to consumers in order to generate revenues and
ultimately profits ...”°

Medienunternehmen werden klassischerweise als diejenigen Akteure gesehen, die
als zentrale Anbieter von Massenmedien fir deren Produktion und Verbreitung an
die Konsumenten sorgen und im Ausgleich fir diese Leistung Erlése generieren. lhre
Entstehung ist im Wesentlichen technologischen Innovationen zu verdanken.
Erfindungen wie der Buchdruck oder die Entdeckung und Nutzung der Radiowellen
ermdglichten erst die massenhafte Produktion und Verbreitung von Information und
Unterhaltung. Die Beschaffung und Verwendung dieser Technologien ist in
klassischen Medienbereichen dabei im Allgemeinen so kostspielig, dass es flur den
einzelnen Konsumenten nicht rentabel ist, selbst die Produktion und den Vertrieb von
Medienprodukten zu Ubernehmen.” In der Folge beauftragt er professionelle
Institutionen wie Verlage oder Rundfunkunternehmen, indem er deren
Medienprodukte kauft. Auch die urspringlichen Produzenten der Inhalte
(Journalisten, Musiker) ubertragen Medienunternehmen aus Kostengrinden die

Reproduktion und Distribution ihrer Werke.

Das Prinzip der klassischen Medienunternehmung liegt daher in der zentralisierten
Erflllung dieser Funktionen und im daraus folgenden Angebot von Medienprodukten
an eine grofRe Menge von Nachfragern bzw. Rezipienten (Massenmedien). Dieser
Umstand ermdglicht es, die hohen Fixkosten der physischen Produktion auf viele

5 Albarran, 1996, S. 13.

" Zu denken ist hier an die Anschaffung einer industriellen Druckeranlage oder eines Presswerks fiir
Langspielplatten oder CDs.
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Produkte zu verteilen und so die Gesamtkosten jeder produzierten Einheit zu
reduzieren (Skaleneffekte). Diese Skaleneffekte ermdglichen das Angebot von
Medienprodukten zu Preisen, die der Zahlungsbereitschaft eines Massenpublikums
entsprechen. Auf diese Weise kénnen Konsumenten fir einen Bruchteil ihres frei
verfligbaren Einkommens Medienprodukte wie Zeitungen oder Fernsehsendungen
konsumieren, deren Einzelproduktion und -verbreitung weitaus teurer ware.
Medienunternehmen konnten so wéhrend des letzten Jahrhunderts einen grof3en
Kundenstamm erreichen und mit diesem in vielen Fallen hohe Renditen
erwirtschaften. Die von den Kunden empfundene Vorteilhaftigkeit des Angebots
durch die Medienunternehmen ist dabei haufig so hoch, dass sie im Ausgleich fir ein
kostengiinstiges und teilweise sogar kostenloses Medienprodukt dessen
Kombination mit Werbeinhalten akzeptieren. Auf dem Werbemarkt als zweitem
Teilmarkt neben dem Absatzmarkt konnten Medienunternehmen somit ebenfalls
Erldse generieren. Werbeerlose stellen in einzelnen Teilbranchen wie etwa dem

werbefinanzierten Fernsehen, heutzutage sogar die wesentliche Erlosquelle dar.

Diese fast konkurrenzlose Position der Medienunternehmen als Anbieter auf
Medienmarkten fuhrte dazu, dass sie sich fast vollstdndig auf die Erhéhung der
Skaleneffekte konzentrieren konnten, um so ihre Dominanz zu untermauern oder
auszuweiten. Erreicht wurde dies zum einen durch die Optimierung interner Prozesse
und zum anderen durch Unternehmenszusammenschlisse in Form von
Kooperationen und strategischen Allianzen.® Letzteres fiihrte beispielsweise in
Deutschland zu einer hohen Marktkonzentration — die Marktanteile der jeweils flinf

grol3ten Medienunternehmen liegen in den meisten Medienmarkten bei tiber 60%.°

Das Ziel der Prozessoptimierung spiegelt sich in der Konzentration auf
wertschopfende Aktivitdten wider. Die betriebswirtschaftliche Forschung greift hier
vor allem auf das von Porter® gepragte Konzept der Wertketten zurlck.
Wertschopfung umfasst die physisch und technologisch unterscheidbaren Aktivitaten
im Unternehmen, die Bausteine eines fur den Abnehmer Nutzen stiftenden Produkts

® vgl. Chan-Olmsted, 2004, S. 47, die kartellrechtliche Problematik immer gréRerer Medienkonzerne
wird kritisch diskutiert (vgl. dazu Albarran/ Gormly, 2004, Busterna, 1988).

° Vgl. Seufert, 1999, S. 80.
10 \/gl. Porter, 1985, S. 62ff.
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sind.** Aus primar empirischer Beobachtung heraus werden dabei die wesentlichen
Schritte der Wertschopfung in Markten identifiziert, um daraus Handlungs-
empfehlungen fur eine Prozessoptimierung in der Praxis abzuleiten. Angewandt auf
die Medienbranche spricht Picard von der Vergangenheit der Medienunternehmen
als ,single product producers” und umschreibt heutige Medienunternehmen als
,content creation and development enterprises?, eine Sichtweise die ahnlich auch

bei anderen Autoren zu beobachten ist (vgl. Tab. 2.1-1).

Autor Wertschépfungsorientierte Sichtweise auf Medienunternehmen
Albarran Produktion, Distribution
Hass Produktion, Redaktion/Blindelung, Distribution, Konsumtion

Owers/ Carveth/ Alexander Produktion, Distribution, Exhibition

Picard Beschaffung, Produzenten, Distribution, Kaufer

Schumann/ Hess Produktion, Biindelung, Distribution

Siegert Produktion, Distribution, Konsumtion / Rezeption

Wirtz Beschaffung, Produktion / Aggregation, Packaging, technische

Produktion, Distribution

Tab. 2.1-1: Wertschépfungsorientierte Sichtweisen auf Medienunternehmen®

Die Ubersicht zeigt deutlich, dass die Wertschopfungssicht unterschiedliche
Detaillierungsgrade aufweisen kann, wobei einige der Autoren diese Grobgliederung
zusatzlich verfeinern. So unterscheidet Picard — im Sinne von Porter** — nicht nur
Schritte innerhalb einer Wertkette, sondern vollstandige, aufeinander folgende
Wertketten.”* Nach Picard umfasst die Wertkette der Beschaffung im Wesentlichen
die Eingangslogistik, also die Prozesse zur Beschaffung von Inputfaktoren. Die

Produzentenwertkette subsumiert die Selektion, Kreation, Organisation, Biindelung

' vgl. Porter, 1986, S. 64.
2 v/gl. Picard, 2004, S. 12.

3 vgl. Albarran, 1996, S. 13, Hass, 2002, S. 19f, Owers, et al., 1998, S. 2 (Der engl. Begriff der
-Exhibition“ 1&sst sich wohl am ehesten mit ,Prasentation” bzw. ,Darstellung” der Medienprodukte
Ubersetzen.), Picard, 2002, S. 33, Schumann/ Hess, 2005, S. 54, Siegert, 2003, S. 229. Wirtz,
2005, S. 51.

1 vgl. Porter, 1998, S. 86f.
!5 Picard, 2002, S. 33.
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sowie die Veredelung des Contents. Der Distributionskette werden die Prozesse der
Ausgangslogistik, des Vertriebs sowie des Marketings und der Verkaufsunterstitzung
zugeordnet. Die Wertkette der K&ufer umfasst schlie3lich den Gebrauch des
Contents durch den Endkunden. Wie fast alle Autoren legt Picard besonderen Wert
auf die Produktion und Zusammenfihrung der Medienprodukte: “The development of
information and entertainment and its packaging and programming for use are the
essential activities that take place in the value chain and the activities that provide
the highest true value added in the process®.** Schumann und Hess unterscheiden
zwischen Medienunternehmen im engeren und weiteren Sinne.” Die erweiterte
Gruppe der ,Content-Provider” umfasst vor allem auch diejenigen Institutionen, die

sich auf die Distribution bereits fertiger Medienprodukte spezialisiert haben.

Uber die einzelnen Autoren hinweg zeigt sich, dass die generische Wertkette der
Medienbranche jedenfalls die Produktion, einen recht uneinheitlich bezeichneten
Zwischenschritt (Redaktion, Aggregation, Bindelung, etc.), die Distribution und
(teilweise) die Rezeption umfasst. Produktion und Bindelung sowie wesentliche Teile
der Distribution werden in physischen Medienmarkten von professionellen
Institutionen Ubernommen. Ein klassischerweise deutlich kleinerer Teil der
Distribution (Beispiel: Gang zum Zeitungskiosk) sowie die Rezeption (Beispiel: Lesen
der Zeitung) erfolgt durch den Konsumenten (vgl. Abb. 2.1-1). Den Konzepten liegt
dabei meist (zumindest implizit) eine dichotome Aufteilung in Angebot und Nachfrage

zugrunde.

Angebot: Medienunternehmen Nachfrage: Rezipienten

Produktion Bundelung Distribution Rezeption

Abbildung 2.1-1: Klassische Wertkettensicht: Medienunternehmen als Anbieter

Neben der Wertschopfungssicht findet mit der Abbildung der Triebkrafte des

Branchenwettbewerbs ein zweites Konzept Porters weit reichende Anwendung auf

% bid., S. 37.
1 Schumann/ Hess, 2005, S. 14.
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Unternehmen.”® Anders als Ersteres zielt die Marktkrafteanalyse weniger auf die
Analyse der Prozesse des einzelnen Unternehmens, sondern darauf, ,ein
Unternehmen in Bezug zu seinem Umfeld zu setzen“, um daraus die geeignete

Wettbewerbsstrategie ableiten zu kdnnen.* Das Konzept ist somit eine Marktsicht.

Die funf Krafte, die auf ein Unternehmen wirken, sind die aktuellen Wettbewerber
innerhalb der Branche, Akteure, die neu in den Wettbewerb zum fokussierten
Unternehmen treten, ferner die Zulieferer, die Abnehmer sowie Ersatzprodukte.?® Im
Rahmen des Konzepts spricht man haufig von der Verhandlungsmacht der jeweiligen

Akteure und im speziellen Fall der neuen Konkurrenten von Markteintrittsbarrieren.

Die Tatsache, dass dieses Konzept bislang weit seltener auf die Medienbranche
angewendet wurde als die Wertschopfungssicht, erscheint bezeichnend fir die
klassische  Situation der Medienunternehmen: Die einzige relevante
Wettbewerbskraft bestand (ber lange Zeit in anderen Medienunternehmen als
Wettbewerber aus der eigenen Branche. Durch die aufgrund der oben angedeuteten
Kontrolle tber den Markt in vielen Fallen oligopolistische Marktposition, die
Medienunternehmen ausiben, ist die Marktmacht der Lieferanten (Content-
Produzenten wie Kiunstler oder Journalisten) und der Abnehmer (Content-
Rezipienten wie andere Unternehmen, Kunstinteressierte, Leser) gleichermalien
gering. Die hohen Skaleneffekte ermoglichen niedrige Angebotspreise und erhgéhen
so die Markteintrittsbarrieren fur neue Konkurrenten und neue Produkte.
Entwicklungen wie private Fernsehprogramme oder kostenlose Zeitungen® weisen
meistens einen weniger substitutiven als komplementaren Charakter auf.”?
Zusammenfassend mussten bislang im Wesentlichen aktuelle Wettbewerber in
strategische Analysen einbezogen werden. Dieser Umstand forderte eine

Fokussierung auf die Optimierung der Skaleneffekte (Wertschépfungsprozesse und

® Die Systematik des Konzepts ist in Abbildung 2.2-2 gemeinsam mit dessen Grenzen

veranschaulicht.
¥ vgl. Porter, 1988, S. 25.

2 vgl. Ibid., S. 25ff. Genauere Erlauterungen zu den fiinf Kraften finden sich in Abschnitt 2.2, wo die
Grenzen des Konzepts diskutiert werden.

2! Toussaint Desmoulins, 2004, S. 97ff.

% Dje Tatsache, dass neue Angebote auf Medienmarkten klassische Medien nicht verdrangen,
sondern erganzen, wird als Rieplsches Gesetz bezeichnet (vgl. Riepl, 1913, S. 6).
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strategische Allianzen) mit dem Ziel der Verbesserung der relativen

Wettbewerbsposition.

2.2 Grenzen der Sichtweisen

Dieser Abschnitt behandelt die Grenzen der klassischen Wertkettensicht sowie der
Analyse der Triebkrafte. Im Folgenden werden zunachst kurz die generellen Defizite
des Konzepts der Wertschépfungskette angesprochen. In einem zweiten Schritt
werden dann speziell diejenigen Grenzen aufgezeigt, die sich bei der Anwendung
des Konzepts auf die Medienbranche ergeben. Das Konzept der Triebkrafte hat
Ldsungspotenzial fur einige der identifizierten Problemfelder der Wertkettensicht, es
zeigt sich jedoch in einem dritten Schritt, dass auch diese klassische Sicht unter dem

Einfluss digitaler Technologien an konzeptionelle Grenzen stof3t.

Die Wertkettenanalyse eignet sich gut, um aus empirischer Beobachtung heraus
Prozesse zu beschreiben, eine normative Sicht auf die Markttauglichkeit dieser
Prozesse kann jedoch primar nur auf der Ebene eines Vergleichs der Prozesse
zwischen verschiedenen Medienunternehmen unternommen werden. Normann und
Ramirez stellen daher heraus, dass das langfristige Potenzial einer Unternehmung
nicht in der alleinigen Beschaftigung mit der Wertschépfung, sondern auch im
dynamisch optimierten Abgleich von Kompetenzen und Kunden liegt.? Ziel ist es
demnach, eine ausschlief3liche Innensicht auf Medienunternehmen zu verhindern,
die aus einer Wertschopfungssicht folgen kann. Die Gefahr einer zu starken
Betonung der Innensicht kann vor allem dann drohen, wenn die Marktposition der
Unternehmen so stetig und dominant ist, wie dies auf traditionellen (Massen-)

Medienmaérkten der Fall ist.

Neben der Innensicht ist der als linear unterstellte Ablauf der einzelnen Schritte nicht
zwingend. Beschaffung, Produktion und Absatz erfolgten zwar auf klassischen
Medienmarkten lange Jahre prinzipiell &hnlich iterativ wie in anderen
Industriebranchen, die Massenmarkte bedienen. So entsteht eine Zeitung, indem
Produktionsfaktoren wie die Artikel der Autoren, Papier und Druckerfarbe beschafft

und zu einer Zeitung zusammengefuhrt werden, die dann in grof3er Anzahl gedruckt

% \Vgl. Normann/ Ramirez, 1993, S. 66.
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(reproduziert) und dann verkauft (abgesetzt) wird. Digitale Technologien stellen die
Statik dieser Reihenfolge jedoch zunehmend in Frage* — die Assoziation einer fixen
(Wert-)Kette mit unveréanderlicher Sequenz und fester Verbindung der Kettenglieder
(Wertschopfungsstufen) fallt zunehmend schwer. Parolini vermutet einen Ubergang
weg von klassischen Unternehmungen hin zu wertschépfenden Systemen.?® lhr
Vorschlag zum Umgang mit den neuen Phdnomenen, die sie insbesondere in einer
universellen Konnektivitat begriindet sieht, ist das Konzept der Value Webs.*® Auf
Basis eines sehr hohen Detaillierungsgrades bildet Parolini die Aktivitdten von
Medienunternehmen nicht linear, sondern mithilfe komplexer Verbindungen
untereinander ab. Die Darstellung erhalt dadurch im Vergleich zu klassischen
Wertkettenkonzepten eine hohere Detailtreue. Allerdings geht dieses bessere Abbild
der Realitat zu Lasten der Ubersichtlichkeit in der Darstellung und erfordert eine
genaue Festlegung auf die jeweiligen Aktivitdten, was dem Konzept insbesondere
auf dynamischen Markten nur eine begrenzte Reichweite ermdglicht. Schliellich ist
das Konzept Parolinis weiterhin in einer primar deskriptiven Innen- und Prozesssicht

verhaftet, die hier bereits kritisch diskutiert wurde.

Die Abwéagung zwischen klassischen und neuartigen Konzepten der Abbildung von
wertschopfenden Prozessen fuhrt ein weiteres grundséatzliches Problem vor Augen:
Wo liegt der optimale Abstraktionsgrad der Betrachtungen? Generische Ubersichten
sind anschaulich, lassen aber wenig prazise Handlungsempfehlungen zu. Auf der
anderen Seite haben detaillierte Ausfihrungen das Potenzial, die realen Umstande
deutlich genauer zu umschreiben, sind aber ihrerseits gefahrdet, unibersichtlich zu
sein. Wahrend somit Analysen mit hohem sowie mit geringem Abstraktionsgrad
gleichermal3en zur Lésung von Problemen beitragen kénnen, wére ein Mal3stab fur
den richtigen Detalllierungsgrad hilfreich, um strategische Aussagen treffen zu

kdnnen.

Bei der gezielten Anwendung des Wertschépfungskonzepts auf Medienunternehmen
ergeben sich eine Reihe spezifischer Problemfelder. Wie in Abschnitt 2.1 gezeigt, ist

die Forschung sich weitgehend dartber einig, dass der erste Schritt in der Wertkette

* vgl. u.A. Hagel, 1996, Normann/ Ramirez, 1993, Parolini, 1999.
% vgl. Parolini, 1999, S. 41ff.
2 v/gl. Ibid., S. 59ff.
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die Produktion ist. Der weit verbreitete Begriff der ,Medienindustrie” ist
kennzeichnend fur dieses traditionelle Verstdndnis der Medienunternehmen. Bei
genauerer Betrachtung verliert jedoch die scheinbare Klarheit an Kontur: Umfasst die
Produktion die urspringliche kreative Produktion des Medieninhalts durch den
Klnstler oder Journalisten oder/und die professionelle Abbildung dieser kreativen

Leistung oder/und die anschlieRende Reproduktion durch das Medienunternehmen?

Bezuglich der Stufen, die auf die Produktion folgen, spiegelt sich die Uneinheitlichkeit
bereits in den Begriffen wider: Ist der nachste wesentliche Schritt nach der
Produktion die Entwicklung und Veredelung des Contents, dessen Bundelung, die
Redaktion oder die Distribution? Ist die Distribution eher Medienunternehmen im
weiteren Sinne zuzuordnen, wie Schumann und Hess vorschlagen?? Und erzeugt
schlie3lich die Rezeption des Contents durch die Kunden Wertschdpfung oder ist die
Rezeption von der Wertschépfung zu trennen? Wenn Picard und andere Autoren den
hohen Stellenwert von Produktion und Distribution betonen®, sagen sie damit auch
indirekt etwas Uber die Wichtigkeit der angrenzenden Schritte: die Integration dieser
Schritte in die Betrachtung traditioneller Medienmarkte ist aus Grinden der
wissenschaftlichen Vollstandigkeit zwar notwendig, erscheint aber zumindest aus
Sicht einer praxisorientierten Betriebswirtschaft®® bislang nicht von strategisch hohem
Wert.

Schliel3lich bleibt haufig unscharf, was genau die Wertkette durchlauft. Ist es der
Content oder das Medienprodukt als Kombination von Content und Medium? Auf
klassischen Medienmarkten erschien die Unterscheidung nicht notwendig, weil — mit
Ausnahme des Rundfunks — nur das kombinierte Medienprodukt angeboten wird. Die
Digitalisierung ermdglicht nun erstmals nicht nur im Rundfunkmarkt, sondern auch in
den bislang physisch ausgerichteten Teilmarkten der Medienbranche®* eine
Aufhebung der relativ festen Bindung des Contents an ein bestimmtes

Tragermedium.*® Medienunternehmen wie Zeitungsverlage oder Musiklabels

2 \/gl. Schumann/ Hess, 2005, S. 14.
2 \/gl. Abschnitt 2.1, S. 7.

# Anders ist hier die Position der kommunikationswissenschaftlichen Medienforschung mit der
speziellen Teildisziplin Rezeptions-/Publikumsforschung (vgl. u.A. Brosius, 1995, Graber, 1988).

%'vgl. Owers, et al., 1998, S. 24.
3Lygl. Hass, 2003, S. 34
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generieren ihre Erlése bislang primar gerade durch die vielfache Reproduktion und
Distribution physischer Medienprodukte. Insbesondere sie mussen sich fragen, ob
diese Prozesse weiterhin in gewohntem Umfang zur Erldsgenerierung beitragen
konnen, wenn Content ohne festes Tragermedium zu geringen Kosten nicht nur
digital reproduziert, sondern zudem ebenso fast kostenlos Uber das Internet

vertrieben werden kann.

Zumindest aus betriebswirtschaftlicher Sicht war Content seit jeher der wesentliche
Faktor, da er und nicht das Medium als Trager des Signals den Nutzen flr die
Rezipienten darstellt.** Daher erscheint die Konzentration auf Medieninhalte oder
kurz Content sinnvoll. Hess und Anding setzen hier an, indem sie Content als ,eine
durch malRgeblich aus menschlicher Intelligenz resultierende redaktionelle Mittel
angereicherte, individuell schitzbare und zweckorientierte Abbildung impliziter
Informationen“* definieren. In der Folge bietet es sich an, statt von Medienmarkten
von Content-Markten zu sprechen und ,Medienunternehmen** besser als
Medieninhalte-Unternehmen®* bzw. Content-Unternehmen zu bezeichnen. Bereits
klassische Rundfunkmarkte zeigen sehr deutlich den Stellenwert des Contents, der
den Rezipienten schon immer als nicht-physisches Signal Giber Radiowellen erreicht.
Digitale Markte fuhren in den letzten Jahren nun besonders deutlich vor Augen, was
durch die Wertketten lauft: Primar ist es der Content, der ,nur‘ im Falle physischer
Medienmarkte in fixer Kombination mit einem Tragermedium als Medienprodukt die
Wertkette durchlauft. Abbildung 2.2-1 verdeutlicht zusammenfassend die
identifizierten Grenzen einerseits des klassischen Wertkettenkonzepts allgemein und
andererseits die Grenzen, die bei dessen Anwendung auf die Medienbranche im

Speziellen zu beobachten sind.

% Picard, 2002, S. 37 sowie Sjurts, 2003, S. 523.
% vgl. Anding/ Hess, 2003, S. 14.

% Der Begriff des Medienunternehmens ist abhangig vom Begriff des ,Mediums®, vgl. die
medienwissenschatftliche Literatur: Hickethier, 2003, Kubicek, 1997, Saxer, 1999.

% vgl. Diihrkoop, 1999, S. 17f, mit Riickgriff auf Cardoso, 1996, S. 253ff.
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Generelle Grenzen des Wertkettenkonzepts

Ist die Innensicht Ist der Ablauf der Optimales

i | ausreichend oder Schritte wirklich Abstraktions-

: zu deskriptiv? linear? niveau?
Produktion Bundelung Distribution Rezeption

i Medienprodukt Produktion oder Was genau Distribution als Entsteht i

i | oder Content als Reproduktion als passiert nach der tatséchliche Wertschopfung !

i Marktleistung? Kernkompetenz? Produktion? Kernkompetenz? durch Rezeption?

Spezielle Grenzen einer Wertkette der Medienbranche

Abbildung 2.2-1: Die Grenzen einer Wertkettensicht auf die Medienbranche

Das Portersche Konzept der Triebkréafte des Wettbewerbs scheint gerade das
Problem der Innensicht durch eine explizite Marktsicht zu adressieren. Die Position
des Medienunternehmens im Vergleich zu anderen Marktakteuren und damit seine
Existenzberechtigung liegt im Fokus. Die Analyse der Triebkrafte kann damit
systematisch vor dem Konzept der Wertketten eingeordnet werden. Aus Sicht der
Medienunternehmen ist es Voraussetzung fur jegliche Optimierung der
Wertschopfung, dass der Content seinen Weg Uberhaupt Uber den ,Kanal

Medienunternehmen® zu seinen Rezipienten findet:

1. Zunachst muss sichergestellt werden, ob und unter welchen Umstanden
Bedarf an Medienunternehmen fur die Produktion, Bindelung, Distribution
oder weitere Prozesse auf Medienmarkten besteht. Eine marktorientierte
Analyse wie die der Triebkrafte erscheint hier zweckmafiger als die

Diskussion von Wertketten.

2. Erst in einem zweiten Schritt ist dann zu klaren, wie das Angebot durch das
Medienunternehmen umgesetzt werden kann. Hier liegt das Potenzial der
Wertkettensicht zur Beschreibung und Optimierung der Prozesse innerhalb

des Unternehmens.

Anders als in den Jahren zuvor kann die erste Frage aufgrund der Auswirkungen
digitaler Technologien fir Medienunternehmen nicht mehr selbstverstandlich bejaht
werden. Die bislang praktizierte Konzentration auf den zweiten Schritt — die

Optimierung der wertschopfenden Prozesse — ist zwar weiterhin uneingeschrankt
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notwendig — aber nicht mehr unbedingt hinreichend. Die Analyse der Wettbewerbs-
krafte verspricht erganzendes konzeptionelles Lésungspotenzial fur die neue

Situation, in der wie oben bemerkt, eine starkere Marktsicht notwendig erscheint.

Tatsachlich veranderten die durch die Digitalisierung ausgelésten Entwicklungen die
Krafteinwirkung auf Medienunternehmen in den letzten Jahren fundamental. Vor
allem viele der kostenintensiven Aktivitaten nach der urspriinglichen Produktion und
vor der Rezeption wie etwa die Reproduktion oder die Distribution werden auf der
Basis von digitalem Content deutlich kostenginstiger. In der Folge kdénnen diese
Aktivitdten mithilfe handelstblicher Endgerate und Computerprogramme von
branchenfremden Akteuren und in vielen Fallen sogar von Privatpersonen
ubernommen werden. Computer ermoglichen beispielsweise die fast kostenlose
Verarbeitung, Speicherung, Vervielfaltigung und Wiedergabe standig grolerer
Mengen an Content. Weiter kann dieser Content anschlieend nicht nur auf
Tragermedien gespeichert und physisch vertrieben werden, sondern mithilfe digitaler
Ubertragungsmedien® mit stetig steigender Geschwindigkeit zunehmend dezentral
zwischen physisch getrennten Computern ausgetauscht werden. Im Hinblick auf die
Triebkrafte zeigen sich die Implikationen dieser Entwicklung in einer deutlichen
Zunahme der Krafteinwirkung auf Kklassische Medienunternehmen. Die
Markteintrittsbarrieren fir neue Konkurrenten — auch aus anderen Branchen wie IT
und Telekommunikation — sinken deutlich und zugleich nimmt die Marktmacht der
Content-Produzenten und -Rezipienten deutlich zu. Damit erscheint eine
Marktkrafteanalyse auf den ersten Blick nicht nur zur Beschreibung der neuen
Situation der Medienunternehmen als geeignetes Instrument, sondern auch zur

Ableitung von Handlungsempfehlungen im Umgang mit gesteigerter Krafteinwirkung.

Die zu beobachtenden Entwicklungen sorgen aber nicht nur fir Veranderungen der
Marktkrafte, die auf Medienunternehmen wirken. Sie stellen zugleich das klassische
Marktkrafteinstrumentarium selbst infrage. Im Hinblick auf die brancheninterne
Konkurrenzsituation kommt es unter Einfluss digitaler Technologien zunéchst zu
einer Auflésung der klassischerweise vorherrschenden Teilbereiche der

Medienbranche. Die Einteilung in Mediengattungen wie Print, Fernsehen und Film*

% vgl.Hass, 2003, S. 41.
%7 vgl. Albarran, 1996, S. 23.
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verliert zunehmend an Bedeutung, indem die Inhalte in digitalen Netzen
konvergieren.® So ermdglicht das Internet nicht nur das Lesen von Zeitungsartikeln,
sondern auch Radioempfang und die Ubertragung von Filmen. Schon die
Konkurrenzsituation innerhalb der Branche wird damit unubersichtlicher.
Unternehmenszusammenschlisse wie die kritisch diskutierte Allianz von AOL und
TimeWarner®* verdeutlichen darlber hinaus, dass Medienunternehmen mit anderen
Branchen konvergieren.”” Sie werden damit beispielsweise auch zu
Technologieanbietern oder Telekommunikationsunternehmen und befinden sich in
ganz neuen Absatzmarkten, auf denen sie (zunachst neue) Konkurrenten darstellen.

Der Fokus auf eine Marktkrafteanalyse fur Medienmarkte verliert damit an Schérfe.

Diese Unscharfe nimmt weiter zu durch den Markteintritt und die zunehmende
Marktmacht eigentlich branchenfremder Unternehmen, die dann nicht mehr langer
als neue, sondern zusehends als ,bestehende Konkurrenten“ eingeordnet werden
missen. So werden Dbeispielsweise = Telekommunikationsunternehmen  als
Netzbetreiber zu wesentlichen Teilen des Marktes fur die digitale Distribution von
Content und treten in direkte Konkurrenz zur physischen Distribution. Zulieferer und
Endkunden erhalten hoéhere Verhandlungsmacht, werden aber zudem auf Basis
neuer Technologien ebenfalls zu Konkurrenten fir klassische Medienunternehmen.
Beispielsweise ermdglichen gewoéhnliche Heim-Computer die nahezu kostenlose
Reproduktion von Content auf Speichermedien wie Festplatte oder CD-R(W) sowie
auf Endgerate wie mp3-Player oder Mobilfunkgerate. Die Grenzen zwischen den
Marktkraften ,Abnehmer® und ,Konkurrenz® verschwimmen somit ebenfalls.
SchlieRlich werden sogar Substitute im Bereich der Trager- bzw. Ubertragungs-
medien zu neuen Konkurrenten, da nicht-physische Ubertragungsmedien
Medienunternehmen ersetzen kdnnen. Beispielhaft seien hier Online-Tauschbdrsen
genannt, die auf Basis des Internets das Angebot, die Ubertragung und die
Reproduktion von Content ermdéglichen. Genau diese Substitute tragen ihrerseits zur

steigenden Marktmacht von Lieferanten und Endkunden bei.

¥ vgl. u.A. Albarran/ Chan-Olmsted, 1998, S. 23 sowie Siegert, 2003, S. 230.
% vgl. u.A. Albarran/ Gormly, 2004, S. 35ff.
0 Zu den strategischen Auswirkungen der Konvergenz vgl. u. a. Thielmann, 2000.
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Abbildung 2.2-2 fasst die Grenzen der Aussagekraft des Konzepts zusammen, die
aktuell gerade durch die Auflésung der konzeptionellen Abgrenzung zwischen den
unterschiedlichen Marktkraften besonders deutlich hervortreten. Diese Grenzen
lassen die Marktkrafteanalyse trotz ihres Marktfokus als fur die Erklarung der

Transformation des Mediensektors nur bedingt einsetzbar erscheinen.

Konvergenz: IT und Potenzielle neue Abnehmer als neue
Telekoms weiter nur Konkurrenten Konkurrenten durch
neue Konkurrenten? techn. Substitute?
v /
Wettb ber i -
Lieferanten p //EHDEWETDET N Abnehmer
der Branche
1 :
Lieferanten als neue Dig. Technologien:
Konkurrenten durch Ersatzorodukte Ersatzprodukt oder
techn. Substitute? P j\‘ neuer Konkurrent?

Abbildung 2.2-2: Die Grenzen einer Marktkraftesicht auf die Medienbranche

Trotz dieser Grenzen zeigt sich jedoch, dass ein strategisch ausgelegtes
Instrumentarium  wie das der Marktkrafteanalyse im  Fall unsicherer
Marktgegebenheiten die prozessorientierte Wertschopfungssicht sinnvoll ergénzen
kann. Sjurts hat den wachsenden Bedarf an strategischer Ausrichtung bereits 1996
erkannt und beschaftigt sich seitdem ausfihrlich mit strategischen Analysen der
Medienbranche.* Auch Picard” setzt hier an, indem er direkt die Portersche
Systematik der Triebkrafte aufgreift, fir die Medienbranche anpasst und diese
marktorientierte Sicht (vgl. graue Felder) um firmenspezifische Einflussfaktoren auf

Basis von ressourcenbasierten Ansatzen (vgl. weies Feld) ergéanzt (vgl. Abb. 2.2-3).

“Lvgl. Sjurts, 1996, Sjurts, 2002.
“2 \/gl. Picard, 2004, S. 1ff.
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Abbildung 2.2-3: Einflussfaktoren auf die Strategie von Medienunternehmen nach Picard®

Eine gemeinsame Eigenschaft von Wertketten- und Marktkréaftesicht liegt in der
institutionellen Sichtweise auf Markte. Sie fokussieren klassischerweise einen Akteur
— ein Ansatz, der auf vergleichsweise statische Branchen ausgerichtet ist. Wenn aber
wie oben geschildert die Grenzen zwischen den Institutionen zunehmend
verschwimmen, ist eine Fixierung auf einzelne Unternehmen(-stypen) durch die
Ziehung von Unternehmensgrenzen zunehmend nicht mehr adaquat.* Zukinftige
Konzepte konnten stattdessen diese Auflésung widerspiegeln, indem gezielt von

Akteuren abstrahiert wird.

Ein Ansatz, der dies leistet, ist auf vergleichsweise abstraktem Niveau die
Systemtheorie.”® Sie schafft es dabei &hnlich wie die Marktkrafteanalyse,
Medienunternehmen in ihren Gesamtzusammenhang einzuordnen. Allerdings

bleiben die Analysen aufgrund der sehr hoch aggregierten Sichtweise, die

*vgl. Ibid., S. 2, seinerseits mit Riickgriff auf Porter sowie erganzende ressourcenbasierte Ansétze.

“ vgl. Picot, et al., 2003, die mit dem Titel ,Die grenzenlose Unternehmung“ genau diese
Entwicklungen veranschaulichen.

5 Zu systemtheoretischen Analysen der Medienbranche vgl. Siegert, 1996, Theis-Berglmair, 2000.
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beispielsweise den Markt als System erfasst, relativ wenig greifbar. Wahrend das
oben vorgestellte prozessorientierte Modell von Parolini einen sehr detaillierten Blick
auf die Realitat einnimmt, kdbnnen systemtheoretische Betrachtungen damit eher am
anderen Ende des Spektrums angeordnet werden, indem sie es schwer machen, aus

den Ausfuhrungen konkrete Handlungsempfehlungen abzuleiten.

2.3 Zwischenfazit

Zusammenfassend steht die 6konomische Theorie zu Medienmarkten derzeit vor der
Aufgabe, geeignete Konzepte fur die Analyse der in den letzten beiden Jahrzehnten
deutlich dynamischeren Medienmaérkte zu finden. Wéahrend die Entwicklungen zwar
weiterhin und umso mehr die Optimierung unternehmensinterner Prozesse erfordern,
ist dieser ,Blick nach innen* nicht mehr ausreichend und der ,Blick nach auf3en*
muss deutlich gescharft werden um der zunehmend unsichereren Marktposition
angemessen zu begegnen. Der Fokus auf Wertketten scheint zu eng, aber auch die
breiter angelegte und damit prinzipiell besser geeignete Marktkrafteanalyse ist nur
bedingt geeignet, die neuen Entwicklungen ausreichend zu erfassen, da sie nur
begrenzt in der Lage ist, verschwimmende Grenzen zwischen den einzelnen
Marktkréften abzubilden.

Ein 6konomisches Konzept zur theoretischen Analyse der Medienbranche sollte
imstande sein, an den Schwachen der klassischen Ansétze anzusetzen und diese
somit sinnvoll zu erganzen. Zu den wunschenswerten Charakteristika eines solchen
Konzeptes gehodren den bisherigen Ausfuhrungen zufolge eine Marktsicht, die
Vernachlassigung der Annahme starrer Reihenfolgen der Prozesse, eine klare
Orientierung an Content (und nicht am Medium), ein geeigneter Abstraktionsgrad
zwischen zu detaillierten und zu generischen Konzepten sowie die Abstraktion von
konkreten Akteuren. Erste strategische und systemtheoretische Analysen der
Medienbranche reflektieren diese Orientierung und stellen so eine wertvolle
Erganzung des Konzept-Portfolios dar. Ein strategisch orientiertes, aber gerade im
Vergleich zu systemtheoretischen Analysen etwas konkreteres Konzept ist der in
anderen Forschungsfeldern von Okonomie und Betriebswirtschaft bereits etablierte
Ansatz der Intermediation. Im Folgenden wird der theoretische Hintergrund des
Konzepts erlautert (Kapitel 3), bevor es dann Anwendung auf die Medienbranche
findet (Kapitel 4).
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3 Intermediation — zwischen Angebot und Nachfrage auf Markten

Das 6konomische Konzept der Intermediation beschaftigt sich mit der Vermittlung auf
Markten (Abschnitt 3.1) und findet beispielsweise in der Theorie der Finanzbranche
bereits breite Anwendung (Abschnitt 3.2). Die folgenden Ausfiihrungen bereiten die

Anwendung des Konzepts auf die Medienbranche vor.

3.1 Konzept der Intermediation

Zusammengesetzt aus den lateinischen Etymonen inter (lat.: zwischen, unter,
wahrend) und medius (lat.: der mittlere, dazwischenliegend)*® bezeichnet intermediar
das, was ,in der Mitte liegend, dazwischen befindlich, ein Zwischenglied bildend** ist.
Die O0konomische Theorie wendet den Begriff der Intermediation auf Méarkte an,
wobei sich das Konzept durch eine Mittelstellung zwischen, eine Bedingtheit von

sowie durch eine Relativitat zu Angebot und Nachfrage auszeichnet.

Bereits im Jahre 1767 schrieb Steuart: “This operation is trade: it relieves both parties
of the whole trouble of transportation, and adjusting wants to wants, or wants to
money. The merchant represents by turns both the consumer, the manufacturer, and
the money. To the consumer he appears as the whole body of manufacturers; to the
manufacturers, as the whole body of consumers; and to the one and the other class
his credit supplies the use of money.”® Steuart lieferte damit formal die erste
Okonomische Einordnung des Begriffs der Intermediation. Der Intermediar wird hier
als Handler (engl. Merchant) beschrieben, der Giter kauft und verkauft, wobei neben
der Mittelstellung und der Bedingtheit besonders die Relativitat des Konstrukts
deutlich wird. Aus Sicht des Angebots tritt der Intermediar als Nachfrager, aus Sicht
der Nachfrager hingegen als Anbieter auf. Zudem erscheint im Falle einer Sequenz
mehrerer Intermedidre der angebotsnahere Intermediar dem angebotsferneren
Intermediar als Anbieter, wahrend er umgekehrt dem angebotsnéheren Intermediar
als Nachfrager entgegentritt. Die Begrindung fir sein Auftreten ist nach Steuart

akteurszentriert und der Marktzusammenhang ist vor allem dadurch angedeutet,

“ \/gl. Fink, 2001.
*” Dudenredaktion, 2001, S. 451.
8 Steuart, 1767, 0.S.
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dass die Bediurfnisse (,wants“) der Marktseiten die Existenz des Handlers bedingen.
Seit dieser ersten Begriffsklarung liegt den Definitionen eine mehr marktorientierte
Betrachtung von Intermediédren zugrunde — die bereits von Steuart betonte Relativitat
des Konzepts wird weiter verdeutlicht.

Ein wesentlicher Treiber flr die wissenschaftliche Beschéftigung mit der
Intermediation ist die Emergenz der Neuen Institutionenskonomik®®, die wesentlich
auf die Arbeiten von Ronald Coase zu Transaktionskosten, Property Rights und
Externalitaiten zuriickgehen®®. Von Williamson wurde dann der Begriff der New
Institutional Economics maRgeblich gepragt®™. Institutionen sind in diesem
Zusammenhang ,sanktionierbare Erwartungen, die sich auf die Verhaltensweisen

52 \illiamson verwendete erstmals die

eines oder mehrerer Individuen beziehen
Transaktionskosten als Entscheidungskriterium daftr, ob eine Transaktion Uber

Markt oder Hierarchie (,Make-or-Buy*“) abgewickelt werden soll.*

Damit distanziert sich die Neue Institutionendkonomik explizit von der klassisch-
orthodoxen Nationaldkonomik, die ihre Urspriinge in den wirtschaftsliberalen
Theorien Adam Smith’s> hat und um 1870 als Neoklassische Okonomik wieder
aufgegriffen wurde. Wesentliche Annahmen der (Neo-)Klassik umfassen perfekte
Markte und die Informationen auf diesen Markten sowie die Rationalitat der
Individuen (,homo oeconomicus®). Coase begrindet die Orientierung weg von dieser
(neo-)klassischen Sicht folgendermalf3en: ,The objection is that the theory floats in
the air. It is as if one studied the circulation of the blood without having a body. Firms

have no substance, markets exist without laws."®

Die (Neue) Institutionendkonomik unterstellt auf Basis des methodologischen

Individualismus® imperfekte Marktbedingungen, was unter anderem durch die

“9Vgl. Erlei, 1998, Williamson, 1985.
0 vgl. Coase, 1937, Coase, 1960.
*1 vgl. Williamson, 1975.

*2 Picot, et al., 2005, S. 10.

*% vgl. Williamson, 1975.

* Vgl. Smith, 1776.

% Coase, 1984, S. 230.

% Der methodologische Individualismus unterstellt, dass sich das soziale Verhalten und soziale
Gesetze durch das Verhalten vieler einzelner Individuen bestimmen, wahrend das Soziale als
Gesamtheit keinen eigenen GesetzmaRigkeiten unterliegt.
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Annahme einer asymmetrischen Informationsverteilung, opportunistisch handelnder
Individuen und beschrankter Rationalitdt begrindet ist. Zentrales Erkenntnisobjekt
sind Transaktionen® auf Markten, wobei unter anderem deren Spezifitat und die
Haufigkeit ihres Auftretens untersucht werden. Vorteilhaftigkeitskriterium sind
entstehende Transaktionskosten, wobei stets die Transaktion préaferiert wird, die
transaktionskostenminimierend wirkt. Transaktionskosten treten in allen fiunf Phasen
des Transaktionsprozesses auf, im Einzelnen bei der Vorbereitung, der Anbahnung,
der Abwicklung, dem Abschluss und der Kontrolle der Transaktion. Erst die Existenz
von Transaktionskosten, die im Sinne der allgemeinen Wohlfahrtssteigerung
reduziert werden mussen, schafft aus neoinstitutionalistischer Sicht die theoretische

Begrundung fur Intermediation.

Die Entscheidung, ob Angebot und Nachfrage direkt aufeinander treffen oder ob ein
Intermediar vermittelnd eingreift richtet sich danach, ob im Falle seiner Einschaltung
Transaktionskosten reduziert werden konnen (Vgl. Abb. 3.1-1).*®* Andere Faktoren
konstant gehalten gilt, dass der Intermediar genau dann eingeschaltet wird, wenn die
Transaktionskosten beim direkten Kontakt zwischen Angebot und Nachfrage (T1)
hoher ausfallen als die kumulierten Transaktionskosten zwischen Angebot und
Intermediar (T2) sowie zwischen Nachfrager und Intermediar (T3).

Intermediar
T2 T3
Angebot Nachfrage
T1
Legende: Kalkdl:
T1, T2, T3 = Transaktionskosten T1>T2 + T3 = Intermediation
T1 < T2 + T3 = Direkter Kontakt

Abbildung 3.1-1: Intermediation als Mittel zur Reduktion von Transaktionskosten zwischen Angebot

und Nachfrage nach Sarkar, Butler und Steinfield>®

" vgl. Williamson, 1985.
8 Vgl. Picot, et al., 2003, Sarkar, et al., 1995.
* vgl. Sarkar, et al., 1995.




Content-Intermediation — Konzept und Anwendungsgebiet Seite 22

Dieser Systematik entsprechend finden sich viele Definitionen, wobei die
Mittelstellung zwischen Angebot und Nachfrage auf imperfekten Markten als
primares definitorisches Merkmal der Intermediation hervortritt. Eine Auswahl von
Definitionen der Intermediation findet sich in Tab. 3.1-1.

Autor Definitionen der Intermediation

An intermediary is an independent, profit-maximizing economic agent mediating
between two market sides in presence of market imperfections. Intermediation is the
Rose bridging the incompatibilities between the two (market) sides involved in a transaction
by transformation of output attributes of the supply market side to appropriate input

attributes of the demand market side.®°

v One of the main explanations of intermediaries in search markets ... is that they
avas
resolve ... inefficiencies in return for a profit.”".

Unter Intermedidaren werden im Allgemeinen Akteure verstanden, die weder als

Picot et. al. | Anbieter noch als Nachfrager auftreten, sondern das Funktionieren des Marktes

insgesamt erleichtern oder erst ermdglichen und dafiir eine Provision o. &. erhalten.®

Tab. 3.1-1: Definitionen der Intermediation

Allen diesen Definitionen ist gemeinsam, dass die intermediare Leistung in den
Kontext der Markte eingebettet wird. Dabei wird insbesondere der Stellenwert von
Angebot und Nachfrage stark betont und folgerichtig das Ziel der Reduktion von
Transaktionskosten fur die jeweiligen Marktseiten angegeben.

Baligh und Richartz® verdeutlichen die Begrindung der Intermediation auf Basis
ihrer Mittelstellung zwischen Angebot und Nachfrage graphisch. In ihrem Modell
werden die Menge der auf einem Markt auftretenden Kontakte bei direktem
Aufeinandertreffen von Angebot und Nachfrage (m * n) und die reduzierte
Kontaktanzahl bei der Einschaltung des Intermediars (dort als ,Middleman®
bezeichnet) (m + n) einander gegeniubergestellt. Die Differenz der beiden Szenarien
misst die Veranderung der Suchkosten, woraus sich die Vorteilhaftigkeit des einen
oder anderen Arrangements ableiten lasst (siehe Abb. 3.1-2). Sie wird in Anlehnung
an die Autoren als Baligh-Richartz-Effekt bezeichnet.

% Rose, 1999. S. 51.

® Yavas, 1995, S. 18.

%2 picot, et al., 2003, S. 377.
% vgl. Baligh/ Richartz, 1967.
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Angebot Nachfrage Angebot Nachfrage
Angebot Nachfrage Angebot Intermediation Nachfrage
Angebot Nachfrage Angebot Nachfrage
Direkter Kontakt: Indirekter Kontakt:
a*n=9 a+tn==6

Abbildung 3.1-2: Der Vergleich von direktem Kontakt und Intermediation als statisches Effizienzmald
der Intermediation nach Baligh und Richartz®
Die Abhangigkeit der Intermediation von den anderen Marktseiten ist vielschichtig, da
Intermediare auf mehreren Markten im Wettbewerb stehen: Zum einen konkurrieren
sie mit anderen Intermediaren gleichermal3en um Anbieter wie um Nachfrager.
Dieser direkte Wettbewerb wird erganzt durch den indirekten Wettbewerb mit den
Modellen des direkten Austauschs zwischen Angebot und Nachfrage.®
Beispielsweise kénnen Anbieter aufgrund des Einsatzes neuer
Produktionstechnologien geringere Preise verlangen, wodurch es sich anders als
zuvor fur Nachfrager lohnt, die hoheren Kosten des direkten Kontakts auf sich zu
nehmen. In der Folge schalten sie den bisher gewdahlten Intermediar aus und
nehmen auf ,Suchmarkten“ den direkten Kontakt zum Anbieter auf.®®”” Handelt es
sich hierbei nicht nur um Einzelfalle oder konjunkturell bedingte kurzfristige
Schwankungen, sondern um strukturelle Entwicklungen des Marktes, kann dies dazu
fuhren, dass ein Intermediar nicht mehr zur Vermittlung gewahlt wird und aus dem
Markt fallt. Man spricht in diesem Fall von Disintermediation, einem Begriff der
erstmals in der Finanzbranche Verwendung fand, wo er den Umstieg der Kunden von
niedrig bezinsten Bankkonten hin zur direkten Investition in ihnen zuvor nicht zur
Verfigung stehende Finanzinstrumente bezeichnet.®® Begunstigt wird die

Disintermediation in der Handelsbranche durch den so genannten strukturellen

 vgl. Ibid..
% \/gl. Meyer, 1973, S. 93.
% vgl. Gehrig, 1993, S. 97ff.

7 Ob direkter oder indirekter Wettbewerb eine gréRere Gefahr fiir Intermediare darstellt, wird diskutiert
(vgl. u. a. Schmidt et al., 1999).

%8 vgl. Gellman, 1996, S. 1f.
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Ausbeutungsverdacht®, der die Berechtigung der Gewinnerwirtschaftung durch
Handler grundsatzlich infrage stellt. Unabhangig von dieser Einschatzung der
intermediaren Zwischeninstanz gilt jedoch nach Meyer: ,Alle Zwischen-Anbieter und -

Nachfrager missen sténdig ihre Funktionserfullung nachweisen®.”

Aktuell erhalt das Konzept der Intermediation, aber auch die Disintermediation durch
die Verbreitung des Internets verstarkte Beachtung.” Durch die Vernetzung von
Computern ergeben sich neue Madglichkeiten fir den Ausschluss klassischer
Intermediare durch den direkten Kontakt von Angebot und Nachfrage oder durch die
Emergenz neuer Intermediére, die kostengtinstiger sind oder auf andere Weise eher
den Praferenzfunktionalen von Angebot und Nachfrage entsprechen. Chircu und
Kauffman haben in diesem Zusammenhang den so genannten IDR-Zyklus™ gepragt
(siehe im Folgenden Abb. 3.1-3), der vor allem die Abhangigkeit der Intermediation
verdeutlicht. Das Kirzel IDR steht fur die drei zyklischen Phasen Intermediation,
Disintermediation und Reintermediation. Chircu und Kauffman stellen auf Basis
anderer wissenschaftlicher Ergebnisse und eigener Feldstudien die These auf, dass
auf traditionellen Markten erfolgreiche Intermediare zunehmend durch neue rein
elektronische Intermediare (EC-only Intermediary) verdrangt  werden
(Disintermediation). Dieser Prozess dauert solange an, bis sie selbst digitale
Technologien in ihre Geschéftsmodelle integrieren (EC-able Intermediary). In der
Folge konnen sie mithilfe ihrer sonstigen Vorteile (Finanzkraft, Marktposition,
Reputation) ihre Marktposition gegeniber den neuen Intermedidren wieder festigen
(Reintermediation).

% \/gl. Giimbel, 1985, S. 261.

" Meyer, 1973, S. 93.

vgl. u. a. Rose, 1999, Schoder, 2000.
2 v/gl. Chircu/ Kauffman, 1999a, S. 109f.
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Traditional Market

Customer Intermediary Supplier

Intermediation

Customer Intermediary Supplier

EC-only Intermediary

Disintermediation

Customer Intermediary Supplier

EC-only Intermediary

Reintermediation

Customer EC-able Intermediary Supplier

EC-only Intermediary

Key: weak link: strong link; se—

Abbildung 3.1-3: Der IDR-Zyklus zur Erfassung dynamischer Entwicklungen der Intermediation nach

Chircu und Kauffman”®

3.2 Anwendungsgebiete der Intermediation

Das 6konomische Konzept der Intermediation ful3t auf der Literatur zum Handel und
findet seitdem haufig an der Schnittstelle von betriebs- wie volkswirtschaftlicher
Forschung Anwendung. Die Volkswirtschaftslehre widmet sich vor allem mittels
qualitativer Erlauterungen und darauf aufbauenden mathematischen Modellen den
wirtschaftlichen  Bedingungen, unter denen Intermedidre im Sinne der
gesamtwirtschaftlichen Wohlfahrtssteigerung effizienten Einsatz finden (sollten).™
Betriebswirtschaftliche Analysen ful3en grundséatzlich auf diesen volkswirtschaftlichen

Konzepten, heben sich von diesen aber durch eine einzelwirtschaftliche Perspektive

73 vgl. Ibid.

" Vgl. u. a. Cosimano, 1996, Fingleton, 1997, Garella, 1987, Rubinstein/ Wolinsky, 1987, Spulber,
1996.
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ab und verfolgen demnach das Ziel, die strategische Position von Unternehmen auf
Markten zu verbessern. Die Methodik umfasst weniger mathematische Modelle, als
vielmehr qualitative Analysen”™ wund empirische Untersuchungen™. In der
betriebswirtschaftlichen Forschung findet das ©konomische Konzept der
Intermediation dabei vor allem in der Handels- und der Finanzbranche und

neuerdings zur Beschreibung neuer Akteure im Internet Anwendung.

Im klassischen Handel tritt der Intermediar dem Namen der Branche folgend in erster
Linie als Handler” auf, der Guter an- und verkauft. Betrachtet man die Marktstruktur,
so zeigt sich deutlich die Relativitat der Intermediation: Der Grof3handel fungiert als
Intermediar zwischen Produzent und Einzelhandel, wahrend der Einzelhandel
seinerseits intermedidre Funktionen zwischen Grof3handel und Endverbraucher
Ubernimmt. Im Beispiel der Lebensmittelbranche verkaufen Produzenten ihre Ware
an Grossisten, die ihrerseits Einzelhandelsgeschéafte wie Superméarkte oder
Gastronomiebetriebe bedienen. Von dort aus gelangt die Ware erst zum letzten

Nachfrager bzw. Endverbraucher.

Neben der Handelsbranche findet das Konzept Anwendung im Finanzsektor’, wobei
die Existenz eines ,Journal of Financial Intermediation*” den Stellenwert des
Konzepts fir die Forschung in diesem Bereich zeigt. Finanzintermediare sind
zwischen Anbieter (Anleger) und Nachfrager (Kapitalnehmer) auf Finanzmaérkten
eingeschaltet. Sie werden allgemein als Institutionen beschrieben, deren Funktion
darin besteht, einen Ausgleich zwischen Geldanlage- und Geldaufnahmebedarf von
unterschiedlichen Wirtschaftssubjekten auf Basis von Kreditvereinbarungen
herzustellen.® Sie treten dabei anders als im Fall der Handelsbranche nicht nur
primar als H&andler, sondern auch in hoherem Malie als Vermittler auf.®* Bei

Vermittlern kdbnnen wiederum Agents und Broker unterschieden werden, wobei sich

Vgl. u. a. Bailey 1998, Merton, 1995, Moukas, et al., 2000.
®vgl. u. a. Palmer et al., 2000, Schoder/ Miiller, 1999, Tuomola, 2004.

"Vgl. Oberparleiter, 1955, S. 1ff, Gimbel, 1985, S. 95, Meyer, 1992, S. 23f und Mattmiiller, 1993, S.
81ff

im Folgenden vgl. Allen/ Santomero, 1998, Diamond, 1984, Greenbaum/ Thakor, 1995, Merton,
1995, Rombach, 1993, Schmidt, et al., 1999.

" vgl. Journal of Financial Intermediation, URL: http://www.olin.wustl.edu/jfi/.
8 vgl. Biischgen, 1998, S. 34.
8 vgl. Buhl/ Kundisch, 2003, S. 503f.

78
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Broker durch einen hoheren Grad an Unabhangigkeit auszeichnen.®” Traditionell wird
die Existenz der Intermediation auf Finanzmarkten mit der Annahme von
Transaktionskosten® und asymmetrischer Informationsverteilung® begrindet. Die
Messung der Veranderung dieser Parameter fuhrt im Ergebnis zur Begrindung
beobachteter Phanomene und zur Prognose zukinftiger Tendenzen. Allen und
Santomero® stellen die Konzentration auf diese beiden Kriterien jedoch infrage.
Deutlich gesunkene Transaktionskosten auf Finanzmarkten stehen in ihrer
Argumentation im Widerspruch zum weiteren Fortbestehen von Intermediaren auf
Finanzmarkten. Angelehnt an funktionale Ansatze zur Erklarung der Intermediation®
diskutieren die Autoren die wesentlichen Funktionen der Finanzintermediation. Sie
kommen zum Ergebnis, dass bestimmte Funktionen (Beispiel: Risikomanagement)
angesichts ihres steigenden Stellenwerts in einen Funktionskatalog der
Finanzintermediation aufgenommen werden sollten. Eine konzeptionelle Erweiterung
des Funktionskataloges erlaubt dann wiederum eine angepasste Begrindung fir das

Fortbestehen von Intermediaren auf Finanzmarkten.

Ahnliche Argumentationen finden sich fiir spezielle Teilbranchen des Finanzsektors
wie  Versicherungsmarkte  und Bankmarkte  oder die Borse.  Auf
Versicherungsmarkten kann die bereits im Beispiel des Handels gezeigte doppelte
Intermediarsstruktur ~ beobachtet werden: Zum  einen  vermitteln  dort
Versicherungsmakler zwischen Versicherungsunternehmen und Versicherungs-
nehmer.*” Zum anderen stehen hinter den Versicherungsunternehmen wiederum
Ruckversicherungsunternehmen, die fir die Absicherung besonders hoher Risiken
herangezogen werden. Auf diesem zweiten Markt treten so genannte
Ruckversicherungsmakler vermittelnd auf. Banken sind ihrerseits
Finanzintermediare, die zwischen solchen Kunden vermitteln, die Finanztitel
nachfragen (Beispiel: Kreditvertrdge) und solchen, die Finanztitel anbieten (Beispiel:

Bausparvertrage). Auch im Bdrsenhandel vermitteln so genannte Bdrsenbroker

8 vgl. Eckardt, 2002, S. 3.

8 vgl. u. a. Gurley/ Shaw, 1962.

8 vgl. u. a. Diamond, 1984.

% vgl. Allen/ Santomero, 1998, S. 1464ff.
8 vgl. Merton, 1995.

87 vgl. Grundmann/ Kerber, 2000, S. 2ff.
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zwischen Anbietern und Nachfragern von Wertpapieren.® Neben dem Handels- und
Finanzsektor findet die Theorie der Intermediare vereinzelt Anwendung auf weitere
Wirtschaftszweige wie die Flugbranche® oder Immobilienmarkte®. Die klassischen
Anwendungsgebiete der Intermediation sind in Abb. 3.2-1 zusammenfassend

veranschaulicht.

Handel

Finanzen

(weitere)

Abbildung 3.2-1: Anwendungsgebiete der Intermediation in den Wirtschaftswissenschaften

In den letzten Jahren thematisiert die betriebswirtschaftliche Forschung zu
Intermediaren zudem in allen behandelten Branchen verstéarkt digitale Technologien
und insbesondere das Internet. Diskutiert werden Fragen nach der grundsatzlichen
Persistenz von Intermediéren im Internet und in diesem Zusammenhang, Tendenzen
der Verdrangung klassischer Intermediare durch neue elektronische Intermediéare.*
Aus volkswirtschaftlicher Perspektive wird vermutet, dass durch die besseren
Informationsmoglichkeiten im Internet der direkte Kontakt zwischen Angebot und
Nachfrage zunimmt, da wesentliche Annahmen der neoklassischen Theorie zu
perfekten Markten eher erfullt sind.** Diese Entwicklung wirde in einem
Extremszenario dazu fuihren, dass Intermedidre beim tatséchlichen Erreichen des

reinen Preiswettbewerbs als Mittler zwischen Angebot und Nachfrage nicht mehr

 Fir einen detaillierten Uberblick zur Finanzintermediation vgl. u.A. Breuer, 1993, Fischer/ Rudolph,
2000.

8 vgl. McCubbrey, 1999.

% vgl. Buxmann/ Gebauer, 1998.

L vgl. u. a. Bailey/ Bakos, 1997, Picot/ Heger, 2001.
9 vgl. Palvia/ Vemuri, 1999, S. 118ff.
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notwendig sind. Aus gltertheoretischer Sicht wird argumentiert, dass im Internet
vermehrt Informationsdienstleistungen zu Informationsprodukten werden, was einer
Disintermediation der Menschen durch Maschinen entspricht.*® Fur eine Abnahme
der relativen Wichtigkeit von Intermediéren spricht, dass sich Angebot und Nachfrage
im Internet leichter finden und in direkte Geschéaftsbeziehungen eintreten kénnen.
Zum anderen treffen im Internet deutlich mehr Anbieter und Nachfrager aufeinander,
wodurch die Marktposition die Intermedidre gestarkt wird. Diese Diskussion kann
verklrzt in eine Disintermediationsthese® und eine Intermediationshypothese®
aufgeteilt werden. Das Modell von Chircu und Kauffman® leistet hier den wertvollen
Beitrag einer Integration der beiden Thesen. Die dort vertretene positive —
wenngleich  kritische — Prognose einer durch Informationstechnologien
transformierten, aber weiter bestehenden Intermediation findet sich auch bei
zahlreichen anderen Autoren.”” Schubert® liefert eine umfassende Literaturtibersicht
zu Intermedidren im Internet, die in Anlehnung an Sarkar, Butler und Steinfield* als
Cybermediare bezeichnet werden. Neben diesem haben sich im digitalen Umfeld
weitere neue Bezeichnungen fir Intermediare wie ,Trusted Third Party” (TTP) oder
.elektronischer Marktplatz“*® etabliert. Aufbauend auf der Thematisierung der
Intermediation im digitalen Umfeld zeichnet sich in den letzten Jahren die

Mobilfunkbranche als weiteres Anwendungsgebiet fur das Intermediarskonzept ab.*

Ein Ansatz, der mit einem Intermediationskonzept fir die Medienbranche verwandt
ist, ist der Informationsintermediar nach Rose: ,An information intermediary is an
independent, profit maximizing economic information processing system performing
its activities (information acquisition, processing and dissemination) on behalf of other

economic agents” information needs.””> Aus Sicht der betriebswirtschaftlichen

% \gl. Bieberbach/ Hermann, 1999, S. 7.

% vgl. z. B. Gellman, 1996, Wigand/ Benjamin, 1995.

% vgl. z. B. Malone et al., 1987, Sarkar, et al., 1995.

% siehe Abschnitt 3.1 in Anlehnung an Chircu/ Kauffman, 1999b.

" \Vgl. Bailey, 1998, Buhl/ Kundisch, 2003, Mikdashi, 2001, Rose, 1999, Schmidt et al., 1999, Westarp
etal., 1997.

% \/gl. Schubert, 2000.

9 vgl. Sarkar et al., 1998.

190 vgl. Bakos, 1997.

%1 vgl. Reichwald et al., 2002, S. 23f.
192 Rose, 1999, S. 79.
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Analyse von Medienmarkten ist dieser Ansatz jedoch zum einen zu speziell, da er
durch seinen Fokus auf Informationen den Bereich der Unterhaltung nicht umfasst.
Auf der anderen Seite sollte ein Konzept der Intermediation in der Medienbranche
eine Spezialisierung der Informations-Intermediation in dem Mal3e sein, in dem
Content als ,individuell schitzbare und zweckorientierte Abbildung impliziter
Informationen*® eine Spezialform der Information ist. Schlie3lich sollte das Konzept
imstande  sein, auch  Entwicklungen zu erfassen, die nicht zur
Informationsintermediation im Sinne von Rose zu rechnen sind, aber definitiv eine
wichtige Rolle bei der Intermediation auf Medienmarkten spielen. Zu nennen sind hier
etwa Musik-Tauschbérsen (keine explizite Profitorientierung) oder Apples iTunes

(primar Hardware-Anbieter).

3.3 Zwischenfazit

Das Konzept der Intermediation geht auf Literatur zum Handel zurtick. Die Existenz
von Intermedidren kann durch die Annahme von Transaktionskosten und / oder
asymmetrischer Informationsverteilung begrindet werden, zu deren Reduktion
Intermediare eingesetzt werden. Das Konzept zeichnet sich durch Mittelstellung,
Relativitat und Abhéngigkeit in Bezug auf Angebot und Nachfrage aus. Aufbauend
darauf konnen die Entstehung, das Bestehen und die Ausschaltung von
Intermediaren als Vermittler zwischen diesen beiden originaren Marktseiten
begriindet werden. Das Konzept der Intermediation findet bereits in weiten Bereichen
der wirtschaftswissenschaftlichen Theorie Anwendung. Besonders hervorzuheben
sind der Handel und die Finanzbranche. Gerade im Zuge der Verbreitung des
Internets und anderer digitaler Technologien wird anhand des Konzepts die
Transformation von Branchen diskutiert. Im Folgenden wird der Versuch
unternommen, das Anwendungsspektrum dieses gleichermalRen marktorientierten
wie strategisch ausgerichteten Analysekonzepts auf die Medienbranche

auszuweiten.

193 v/gl. Anding/ Hess, 2003, S. 14.



Content-Intermediation — Konzept und Anwendungsgebiet Seite 31

4 Content-Intermediation — eine innovative Sichtweise

“... content is the core business, central activity, and competency of [media] firms”*%*

Die Content-Intermediation (CI) ergibt sich aus der Anwendung des Konzepts der
Intermediation auf die Medienbranche. Die Begrindung der Content-Intermediation
setzt sich aus Gegebenheiten der Medienbranche, Grenzen klassischer Sichtweisen
auf diese Branche (Kapitel 2) sowie dem Potenzial der Theorie der Intermediation
(Kapitel 3) zusammen. Im Folgenden wird zun&chst das Konzept (Abschnitt 4.1) und

dann dessen potenzielles Anwendungsgebiet vorgestellt (Abschnitt 4.2).

4.1 Konzept der Content-Intermediation

Content-Intermediation ist die Intermediation von Medieninhalten. Das Konzept der
Intermediation erfahrt zu diesem Zweck eine Spezialisierung auf die Medienbranche

und wird zwischen Content-Angebot und -Nachfrage verortet (vgl. Abb. 4.1-1).

Content-Angebot Content-Nachfrage

\ 4

Content-Angebot Content-Intermediation Content-Nachfrage

Content-Angebot Content-Nachfrage

Abbildung 4.1-1: Content-Intermediation als Vermittlung zwischen Content-Angebot und -Nachfrage

Die vorliegende Arbeit ist nicht die erste, die die Idee der Intermediation auf
Medienmarkte anwendet. Wirtz'*® weist auf Intermediation in der Medienbranche hin,
wéhrend Picard*® zudem von einer Disintermediation und einer Reintermediation von
Medien- und Kommunikationsunternehmen spricht. Schumann und Hess'”’

differenzieren verschiedene Aufgaben von Intermediaren in der Medienbranche und

1% picard, 2002, S. 37.

195 vgl. Wirtz, 2005, S. 618.

1% vgl. Picard, 2002, S. 34ff.

197 vgl. Schumann/ Hess, 2005, S. 210f.




Content-Intermediation — Konzept und Anwendungsgebiet Seite 32

Hass vermutet, dass sich Medienunternehmen zunehmend zu Handelsmittlern

wandeln werden.®

Seufert bespricht die Gefahren der Intermediare im Medienbereich durch den
Vertrieb Uber das Internet'” wund Lang'® verwendet den Begriff der
Medienintermediare und diskutiert die Folgen einer Disintermediation durch neue
Technologien, indem er auf Gellman'* zurickgreift. Am Beispiel der Musikbranche
diskutieren Buhse'? theoretisch und Tuomola*® empirisch die (Dis-)intermediation im
Medienbereich. All diese Ansatze identifizieren Medienunternehmen als
Intermediare. Ein umfassenderes 6konomietheoretisches Konzept der Intermediation

auf Medien-/ Contentmarkten liegt bislang hingegen nicht vor.

Wie weiter oben gezeigt werden konnte, ergibt sich die Notwendigkeit eines
derartigen Konzepts aus systematischen Gegebenheiten und erhoht sich durch
aktuelle Entwicklungen. Zunachst weisen andere Sichtweisen auf die Medienbranche
grundsatzliche Grenzen auf**, wobei insbesondere die schon immer vorliegende
Mittelstellung von Medienunternehmen aufgrund ihrer traditionell unangefochten
dominanten Marktposition nicht wahrgenommen wurde. Die aktuelle Wichtigkeit einer
neuen Sichtweise folgt aus der Transformation der Medienbranche, die die Grenzen
anderer Ansatze wie der Analyse der Wertketten oder Triebkrafte aufzeigt.
Prozessabfolgen sind nicht mehr regelmallig linear, die Akteure neben den
Medienunternehmen gewinnen deutlich an Stellenwert und die Grenzen der
Marktkrafte verschwimmen. Gemeinsam lassen die Entwicklungen
Medienunternehmen wie Verlage oder Radiostationen in einer Zeit, in der die
Tendenz zur Disintermediation durch andere Institutionen stetig starker wird, mehr
denn je als Intermediare erscheinen. Die derzeitigen Veranderungen sind daher
weniger Grund als akuter Anlass dazu, sich detailliert mit der Mittelstellung von

Medienunternehmen und anderen Institutionen auf Content-Markten zu beschaftigen.

198 \/gl. Hass, 2003, S. 48.

19 \/gl. Seufert, 1999, S. 63ff.

10 y/gl. Lang, 2001, S. 72ff.

1 yvgl. Gellman, 1996, S.1ff.

12 vgl. Buhse, 2004, S. 102ff.

113 vgl. Tuomola, 2004, 33ff.

14 y/gl. im Folgenden Abschnitt 2.2.
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Somit begriindet sich der Bedarf des Konzepts auf zwei Ebenen — auf dem
grundsatzlichen Faktum, dass sich wesentliche Akteure auf Medienmarkten durch
eine Mittelstellung auszeichnen sowie auf dem neuen Phanomen, dass sich
Medienunternehmen nicht mehr langer auf ihre Dominanz auf Medienmarkten

verlassen koénnen.

Entsprechend den Ausfihrungen in Abschnitt 3.1 sind Bedurfnisse zentraler
konzeptioneller Ausgangspunkt der Intermediation, da sie zur Entstehung von
Méarkten fuhren. Im Falle von Content-Markten beziehen sich die Bedurfnisse auf
Content. Unter der Annahme perfekter Markte konnten die Bedurfnisse direkt
zwischen Angebot und Nachfrage geklart werden — Intermediation ware nicht
notwendig. Das Konzept der Content-Intermediation begrindet sich jedoch auf den
Annahmen der Neuen Institutionenokonomik.”* Auf deren Basis wird in der
vorliegenden Arbeit unterstellt, dass Content-Méarkte grundsatzlich imperfekt sind und
demnach die Befriedigung der Bedurfnisse unvollstandig ist. Die Imperfektion des
Marktes spiegelt sich in der Existenz von Transaktionskosten wider, die anfallen,
wenn Angebot und Nachfrage den Grad der Bedurfnisbefriedigung mithilfe von
Transaktionen auf Markten zu erh6hen suchen. Die Intermediation auf Content-
Markten kann zur Reduktion von Transaktionskosten beitragen. Genauer ist der
Content-Intermediar dann effizient, wenn die Transaktionskosten bei seiner
Einschaltung (T2 + T3) geringer als im Fall des direkten Kontakts von Angebot und
Nachfrage sind (T1) (Vgl. Abb. 4.1-2).

15 vgl. Abschnitt 3.1 zur institutionenékonomischen Begriindung der Intermediation
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Content-Intermediar

T2 T3
Content-Produzent Content-Rezipient
T1

Legende: Kalkdl:
T1, T2, T3 = Transaktionskosten T1>T2 + T3 = Intermediation
T1 < T2 + T3 = Direkter Kontakt

Abbildung 4.1-2: Content- Intermediation als Mittel zur Reduktion von Transaktionskosten

Content-Intermediation ist somit Funktion der Bedurfnisse von Angebot und

Nachfrage auf imperfekten Content-Markten.**

Damit liegen explizit nicht — wie im Fall der Wertschépfungssicht — interne Prozesse
einzelner wertschoépfender Akteure im Fokus der Analyse. Das Konzept der Content-
Intermediation ist in Anlehnung an generische Konzepte der Intermediation vielmehr
eine Marktsicht. Der Beitrag der Intermediation liegt in der Befriedigung der
Bedurfnisse von Angebot und Nachfrage auf Content-Markten durch die Reduktion

von Transaktionskosten.

Der Fokus des Konzepts liegt auf Content (Medieninhalten) und nicht auf Medien, da
primar Content und nur sekundar die Trager- oder Ubertragungsmedien urspriinglich
das Bedirfnis von Angebot und Nachfrage befriedigten.**” In der Folge wird daher
insbesondere nicht wie etwa bei Lang™® von Medienintermediation, sondern von
Content-Intermediation gesprochen. Konsequenterweise ist von Content-Angebot

und Content-Nachfrage die Rede, die gemeinsam Content-Markte begrinden.**

Die Content-Intermediation zeichnet sich durch eine Mittelstellung zwischen Content-

Angebot und Content-Nachfrage aus. Insbesondere umfasst die Content-

1% Die vorliegende Arbeit stiitzt sich auf ein funktionales Verstandnis der Intermediation wie es bspw.
von Rubinstein/ Wolinsky, 1987 oder Merton, 1995) vertreten wird.

17 v/gl. Kapitel 2.
18 vgl. Lang, 2001, S. 71ff.

% Der Begriff Content-Markt wird in dieser Arbeit synonym mit dem allgemeinen Verstandnis von
Medienmarkt anstatt dieses Begriffs verwendet mit dem Ziel, die zugrunde liegende Logik —
Schwerpunkt auf Content statt auf Medien — zu verdeutlichen.
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Intermediation nicht die Produktion und die Rezeption von Content*°, sondern
Prozesse zwischen diesen beiden angrenzenden Bereichen auf Content-Markten.
Die Funktionen der Content-Intermediation unterscheiden sich vor allem dadurch von
den Prozessen der Wertschopfungskette, dass eine streng iterative Abfolge einzelner

Prozessschritte nicht unterstellt wird.

Weiter zeichnet sich die Content-Intermediation durch mehrfache Bedingtheit aus.
Zunachst ist sie abhangig von der Existenz von Content-Angebot und -Nachfrage.
Wenn eine dieser beiden Marktseiten und damit ein Markt nicht existiert oder
wegfallt, hat auch die Content-Intermediation kein Potenzial. Sofern die Marktseiten
vorhanden sind, ist eine unvollstdndige Bedurfnisbefriedigung auf zumindest einer
der beiden Marktseiten konstitutiv fir die Content-Intermediation. Sie findet zudem
nur dann statt, wenn sie nicht nur aus ©6konomischer Marktperspektive zur
Effizienzsteigerung auf Markten dient, sondern den beiden Marktseiten die Existenz
von Intermediaren auch subjektiv bekannt ist und als hilfreich eingeschatzt wird.
Gemall dem zugrunde liegenden Verstandnis systematisch imperfekter Markte findet
zwar zwangslaufig Intermediation zwischen Angebot und Nachfrage statt. Doch
durch wen oder was sie ubernommen wird, entscheiden die beiden originaren
Marktseiten. Im Falle eines Musikkonzertes sorgen beispielsweise Konzertagenturen,
Veranstalter und Hallenbesitzer fir das Zustandekommen des direkten Kontaktes
zwischen Kunstler und Konsument und dbernehmen damit die Rolle von Brokern.
Ohne das Interesse des Kinstlers,vor Publikum zu spielen und ohne das Bedirfnis
der Rezipienten das Konzert zu besuchen, ist Intermediation jedoch nicht
erforderlich. Wenn Kunstler und Rezipient auf kostenlosen Straldenkonzerten
aufeinander treffen, wird durch den direkten Kontakt der erwinschte Grad der

Bedurfnisbefriedigung auch ohne die Konzertagentur erreicht.

Ein weiteres konstitutives Merkmal der Content-Intermediation ist ihre Relativitat. Die
Content-Intermediation erscheint aus Sicht des Content-Angebots als Content-
Nachfrage, aus Sicht der Content-Nachfrage hingegen als Content-Angebot. So ftritt
der Musikhandler als Intermediar zwischen Angebot und Nachfrage auf
Musikmarkten auf, indem er Rechte an Content von Musiklabels kauft und an

Endkonsumenten verkauft. Gegentber dem Label tritt der Handler als Nachfrager

120 Argumentation analog zu Seufert, 1999, S. 66.
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auf, wahrend er aus Sicht der Konsumenten als Anbieter erscheint. Weiter kann sich
die Relativitdt des Konstrukts in einer sequentiellen Anordnung mehrerer
Intermediare zeigen. Musiklabels und Héandler konnen hintereinander als
Intermediare zwischen Kunstler und Endkunde eingeschaltet sein, wobei sich beide

untereinander als Anbieter und Nachfrager gegenuber treten.

Um einer mangelnden Abgrenzbarkeit der Content-Intermediation aufgrund der
Relativitat des Konstrukts entgegen zu treten, wird primar gezielt von Content-
Intermediation und nicht von Content-Intermedidren gesprochen. Ziel dieser
begrifflichen Unterscheidung ist es zu veranschaulichen, dass nicht Akteure, sondern
Funktionen im Mittelpunkt der Betrachtung stehen. Beispielsweise betreiben
Medienunternehmen héaufig zugleich Produktion und Intermediation auf Content-
Markten: Musiklabels produzieren teilweise ihre Kinstler selbst und tGbernehmen
haufig gleichzeitig die Distribution des Contents. Ebenso sind Endkonsumenten nicht
nur Rezipienten, sondern selektieren im Vorfeld Content, legen Distanzen zuriick
oder bedienen Endgerate — allesamt Prozesse die auf die Produktion folgen und
zugleich der Rezeption des Contents vorgelagert sind und damit der Intermediation
zugeordnet werden konnen. Die konzeptionelle Abstraktion von Akteuren ermdglicht
somit trennscharfere Analysen von Content-Markten. Aufgrund der langeren
Persistenz von Funktionen im Vergleich zu Akteuren'** ermdglicht eine funktionale
Analyse zudem nachhaltigere Betrachtungen auf zunehmend dynamischeren
Content-Markten mit wechselnden Akteuren. Klassischerweise waren Akteure der
Medien-/Content-Branche  relativ  langfristig auf dem  Markt vertreten.
Akteurszentrierte Konzepte wie etwa die Marktkrafteanalyse ermdoglichten damit
unter relativ konstanten Wettbewerbsbedingungen nicht nur zeitpunktorientierte
Beschreibungen, sondern auch strategische Handlungsempfehlungen. Die
Transformation der Branche durch neue Technologien &ndert dies: Content-Markte
gewinnen deutlich an Dynamik, wobei insbesondere auch wesentliche Akteure
haufiger wechseln. Beispielhaft sei auf den innerhalb weniger Jahre deutlich
gestiegenen Stellenwert von Telekommunikationsunternehmen und Tauschbérsen

als Intermediare auf Musikmaéarkten verwiesen.

121 v/gl. Abschnitt 3.1.
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Die Funktionen auf Content-Markten, wie etwa Reproduktion oder Distribution,'*

bleiben hingegen auch im dynamischen Umfeld relativ konstant.

Das Betrachtungsobjekt der Content-Intermediation sind daher Funktionen und nicht
konkrete Akteure, um die Gultigkeitsdauer der Analysen zu erhéhen. Abbildung 4.1-3
veranschaulicht das zugrunde liegende funktionale Verstdndnis der Content-
Intermediation im Verhaltnis zu Produktion und Rezeption, Angebot und Nachfrage

sowie zur Akteurssicht.

Funktionssicht

Content- Content- Content- Content- Content- Content- Content-
Produktion Angebot Nachfrage | Intermediation| Angebot Nachfrage Rezeption

Akteurssicht (Beispiel Buchmarkt)

Autor Verlag, Druckerei, Handel Leser

Abbildung 4.1-3: Content-Intermediation als Marktsicht im Vergleich zur Akteurssicht

Ist damit festgelegt, dass Intermediation auf Content-Markten systematisch zwischen
Produktion und Rezeption liegt, so missen die Grenzen genauer definiert werden,

wobei die Relativitat des Konstrukts der Intermediation Beachtung finden sollte.

Zunachst erscheint es sinnvoll, die Art der Content-Intermediation nach dem
Schwerpunkt der Akteure zu differenzieren. In Anlehnung an die Literatur zur
Finanzintermediation'®® kann zwischen im engeren (Content-Intermediation als
Hauptinteresse) und Content-Intermediation im weiteren Sinne (Content-
Intermediation als Nebeninteresse) unterschieden werden. Musiklabels betreiben so
beispielsweise Intermediation im engeren Sinne, da sie hauptsachlich zwischen
Produzenten und Rezipienten auf Content-Markten vermitteln. Auf der anderen Seite
sind Logistik-Dienstleistungsunternehmen Content-Intermediare im weiteren Sinne,

da sie neben Content auch andere Waren befordern.

122 Dje Funktionen der Content-Intermediation werden in folgenden Arbeiten behandelt.
123 y/gl. u. a. Bernet, 2003, Bitz, 2000, Langer/ Weber, 2000.
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Beispiele fur einen direkten Kontakt ohne Intermediar waren auf den ersten Blick
Konzerte oder Lesungen, die keine vermittelnde Instanz erfordern. Dennoch
expliziert die Stimme des Kinstlers (Produzent und Anbieter) den Content und das
Ohr des Zuhorers (Rezipient und Nachfrager) empfangt den Content Uber
Schallwellen (intermediares Tragermedium). Aus technischer Sicht kann somit nicht
wirklich von einem direkten Kontakt gesprochen werden, da auch die Schallwellen
eine vermittelnde Funktion haben, also gewissermal3en technische Intermediation
zwischen Produktion und Rezeption leisten. Im analogen Umfeld mag es zunéchst
irrelevant erscheinen, die Ubermittlung von Toénen Uber Schallwellen als
Intermediation zu bezeichnen. Jedoch erfolgt mit dem Rundfunkmarkt schon auf
vergleichsweise traditionellen Content-Markten ein grof3er Anteil der Distribution —
und damit der Intermediation — Uber Schallwellen und kann daher nicht tbergangen
werden. Beim Ubergang zu digitaler Intermediation schlieRlich erscheint es nochmals
wichtiger, das Konzept der Content-Intermediation so weit zu fassen. Im Falle
digitaler Musikmarkte etwa tragen elektrische Signale, die Uber Datennetze gesendet
werden, wesentlich zur massenhaften Distribution von Musik-Content und damit zur
Content-Intermediation bei. Ahnlich wie im Fall der Schallwellen handelt es sich um
Intermediation durch gezielte Nutzung physikalischer GesetzméaRigkeiten. Um ein
umfassendes Verstandnis der Content-Intermediation insbesondere auch im digitalen
Kontext zu gewahrleisten, empfiehlt es sich, genau dann von Content-Intermediation
zu sprechen, wenn sie lediglich von der kreativen Produktion einerseits und der
Rezeption von Content andererseits abgegrenzt wird. Die Abgrenzung erfordert

geeignete Arbeitsdefinitionen der Content-Produktion bzw. -Rezeption.

Die Definition der Content-Produktion kann in Anlehnung an die Content-Definition
nach Hess und Anding als ,durch malgeblich aus menschlicher Intelligenz
resultierende redaktionelle Mittel angereicherte, individuell schitzbare und
zweckorientierte Abbildung impliziter Informationen“* gut hergeleitet werden.
Zusatzlich kann explizit der in der Innovationstheorie Ubliche Begriff der Invention als

kreativer Akt des Produzenten verwendet werden.”” Aufseiten der Rezeption

124 yvgl. Anding/ Hess, 2003, S. 14.

125 Der Begriff der Innovation hingegen umschreibt die Marktdurchsetzung und ist damit eher der
Intermediation zuzuordnen.
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unterscheidet Rogers beim Adoptionsprozess die Phasen der Bewusstseinshildung,

Meinungsbildung und Adoption.**
Definition 1. Content-Produktion

Content-Produktion umfasst die psychisch bedingte, kreativ-abstrakte und
individuell schutzbare Erstellung eines Content-Originals (Content-Invention)
sowie dessen erstmalige physische Abbildung auf ein Medium (Content-

Konkretion).
Definition 2: Content-Rezeption

Content-Rezeption ist der Konsum von Content tGber ein Medium und umfasst
die physische Aufnahme des Contents (Content-Absorption) sowie dessen

psychische Aneignung und Verarbeitung (Content-Adoption).

Der Weg des Contents beginnt und endet nach diesen Definitionen jeweils mit
psychisch dominierten Prozessen, zwischen denen sich der Content physisch auf
mindestens einem Medium befindet. Fir die Content-Intermediation folgt daraus,
dass sie in der Zwischenphase aulftritt, in der der Content in Kombination mit einem
physischen (analogen oder digitalen) Medium auftritt. Die Content-Intermediation
leistet physische Uberbriickung zwischen den Prozessen der Produktion und der

Rezeption.

Zusammenfassend vermittelt die Content-Intermediation zwischen Content-Angebot
und -Nachfrage auf imperfekten Content-Markten, wobei sich das Konzept durch
seine Mittelstellung, Bedingtheit und Relativitdt auszeichnet. Der Content-
Intermediation liegt ein funktionales, marktorientiertes und nicht-iteratives
Verstandnis zugrunde. Sie ist abstrakte Oberfunktion fir alle konkreten
Unterfunktionen, die zwischen erster Produktion und der Rezeption durch den
Nachfrager ausgefuhrt werden (mussen). Es ergibt sich, dass die Content-
Intermediation abstrakt zwischen Angebot und Nachfrage und konkret zwischen
Produktion und Rezeption eingeordnet werden kann'’. Aus den bisherigen

Ausfuhrungen kann eine Definition der Content-Intermediation abgeleitet werden.

126 Rogers, 2003, S. 219ff.
127 sjehe auch Seufert, 1999, S. 66.
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Definition 3: Content-Intermediation

Content-Intermediation ist der Handel mit und die Vermittlung von
Medieninhalten (Content) zwischen Angebot und Nachfrage auf Content-
Markten mit dem Ziel der Reduktion von Marktimperfektionen. Die Content-
Intermediation ist die abstrakte Funktion der Bedurfnisse von Angebot und
Nachfrage auf diesen Markten und subsumiert im Sinne einer physischen
Uberbriickung konkret alle Funktionen, die zwischen den psychisch dominierten

Prozessen der Content-Produktion und -Rezeption erfullt werden.

Diese Definition unterstellt anders als andere Definitionen zur Intermediation*”® nicht
die Absicht der Gewinnmaximierung, sondern geht von der etwas weiteren Sicht aus,
die sich auch an Sachzielen orientiert und mit den Worten von Picot et al. ,eine
Provision 0.4."* zur Folge hat. Das Substitut fir monetare Kompensation kann
beispielsweise in einem Reputationsgewinn oder der Erwartung eines reziprok
altruistischen Verhaltens im Ausgleich fur intermediare Leistungen bestehen. Wie im
Folgenden gezeigt wird, kbnnen nur so neue Vermittler wie Musik-Tauschbdrsen
oder kostenlose Online-Enzyklopadien in die Analyse der Content-Intermediation

einbezogen werden.

4.2 Anwendungsgebiet der Content-Intermediation

Wie bereits geschildert, ist die Content-Intermediation als Erganzung fir andere
Analysewerkzeuge zur Beschreibung der Medienbranche angelegt. Wahrend die
Wertschopfungssicht von der Existenz von Institutionen ausgeht (institutionelle
Sicht), lasst die Intermediationssicht mit inrem Fokus auf Funktionen eine Diskussion
dariiber zu, welche institutionellen Arrangements sich fur die Erfullung der
Funktionen eignen (funktionale Sicht).” Damit eignet sich das Konzept gut fur
Markte, die wie jungst auch der Content-Markt, von starker Dynamik gekennzeichnet

sind.

128 ygl. u. a. Rose, 1999.
129 picot, et al., 2003, S. 377.
130 \/gl. Merton, 1995, S. 23.
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Konkret erlaubt die Content-Intermediation die Erfassung all jener Institutionen, die
die Funktionen der Content-Intermediation im Sinne der Befriedigung der Bedurfnisse
von Angebot und Nachfrage erfillen. Dies geschieht unabh&ngig von konkreten
Akteuren, Aktivitaten, die zur Erfullung der Funktionen notwendig sind und sogar
unabhéngig von der Branche. Der branchentbergreifende Charakter gewinnt
insbesondere angesichts konvergierender Markte™ deutlich an Bedeutung. Die
klassische Situation in der Medienbranche mit Medienunternehmen als zentralen
Vermittlern von Content ist in Abbildung 4.2-1 abgebildet.

Content-Angebot Content-Intermediation Content-Nachfrage

Medienunternehmen

Content-Angebot

Content-Nachfrage

A 4

Logistik

Content-Angebot [ | ===rmmmmmmmmmmmmmmomee Content-Nachfrage

Abbildung 4.2-1: Klassische Situation: Medienunternehmen als Quasi-Monopolisten der Content-
Intermediation und weitere Content-Intermediare
Wesentliche Funktionen nach der Produktion und vor der Rezeption wie etwa die
Identifikation und Selektion von Content, aber auch dessen Reproduktion und
Distribution wurden im Wesentlichen durch Medienunternehmen wie Zeitungsverlage
oder Musiklabels durchgefiihrt oder zumindest koordiniert. Aufgrund der hohen
Markteintrittsbarrieren'* war diese Position der Medienunternehmen vergleichsweise
unangefochten. Im Ergebnis kam dies einer oligopolistischen Situation der
Medienunternehmen untereinander, und in einigen Fallen sogar einer Quasi-
Monopolstellung der Medienunternehmen im Aggregat gegenuber anderen Akteuren
wie Kinstlern oder Rezipienten gleich. Unabhéngig von konkreten Teilbranchen sind
Logistikunternehmen und Handler als weitere klassische Content-Intermediare zu
nennen. Sie sind aber grundsatzlich zur Gruppe der Content-Intermediare im

weiteren Sinne zu zé&hlen, da beide Unternehmenstypen haufig nicht nur Content,

131 vgl. Thielmann, 2000.
132 y/gl. Abschnitt 2.2.
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sondern auch andere Giter transportieren bzw. den Nachfragern anbieten. In
Abbildung 4.2-1 wird die Content-Intermediation im weiteren Sinne durch gestrichelte
Linien gekennzeichnet. Schon hier wird klar, dass der Begriff der Content-
Intermediation weiter greift als die Bezeichnung ,Medienunternehmen®:
Logistikunternehmen und Handler als Medienunternehmen zu bezeichnen fallt
schwer, alle drei hingegen spielen eine wesentliche Rolle bei der Vermittlung von

Angebot und Nachfrage auf Content-Markten.

Durch neue Technologien sind neue Marktteilnehmer hinzugekommen, die vor allem
jenseits der klassischen Medienbranche liegen und nun aufgrund deutlich
gesunkener  Markteintrittsbarrieren an  Einfluss gewinnen. Anders als
Logistikunternehmen oder Handler, die komplementdre Content-Intermediare zu
Medienunternehmen darstellten, sind mehrere dieser neuen Akteure substitutiver
Natur und stellen somit eine ernsthafte Konkurrenz zu Medienunternehmen im
Wettbewerb um die Content-Intermediation dar. Abbildung 4.2-2 veranschaulicht
diese Entwicklungen grafisch, indem neben Medienunternehmen wesentliche neue

Akteure aufgefuhrt werden.™*

Content-Angebot Content-Intermediation Content-Nachfrage

Medienunternehmen

Content-Angebot Direktvertrieb Content-Nachfrage

A

Open Content

| luK-Unternehmen !
Content-Angebot O T TR Content-Nachfrage

Abbildung 4.2-2: Aktuelle Situation: Medienunternehmen in deutlich verstarkter Konkurrenz um die
Content-Intermediation
Zu den wesentlichen neuen Akteuren zéhlen Unternehmen aus der Informations- und
Kommunikationstechnologie-Branche (luK). Auf digitalen Content-Markten, die auf

Basis des Internets und durch dessen Verbreitung entstanden sind, Gbernehmen

% Andere klassische Content-Intermediére, wie sie bereits in Abb. 4.2-1 dargestellt wurden, werden in
4.2-2 der Ubersicht halber vernachlassigt.
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etwa Telekommunikationsunternehmen und Internet-Dienstanbieter die Distributions-
funktion, die auf physischen Markten klassische Logistikanbieter ibernehmen. Die
Funktionsiibernahme beschrénkt sich jedoch in zunehmendem Mal3e nicht auf die
Distribution. Die genannten Branchen, aber auch Unternehmen der
Informationstechnologie (IT-Branche) prasentieren dariber hinaus auch innovative
Geschaftsmodelle fir das Angebot an Endkunden. Ein prominentes Beispiel aus der
Musikbranche ist der Apple iTunes Music Store. Mithilfe einfach zu bedienender
Technologie und liberalen Nutzungsbedingungen hat der Anbieter seit dem Jahr
2003 den Online-Verkauf von Musik-Content weltweit wesentlich vorangetrieben.**
Apple ist dabei bislang klar nur Content-Intermediar im weiteren Sinne, da das
Hauptgeschaftsfeld des Unternehmens nach wie vor in der Hard- und Software-
Branche liegt. Die klassischen Musik-Labels haben es mithilfe des neuen Akteurs
geschafft, auch im Online-Geschéaft erstmals deutlich steigende Absatzzahlen zu
erzielen, indem sie zu grol3en Anteilen an den Erlésen aus den Downloads beteiligt
sind. Es handelt sich aus Sicht der klassischen Medienunternehmen hierbei also
eher um komplementare Content-Intermediation. Ganz anders ist die Situation im
Fall so genannter Peer-to-Peer Tauschborsen. Ohne den Einbezug und im
Allgemeinen ohne das Einverstdndnis der Kunstler oder Musiklabels tauschen
Rezipienten auf Basis dieser Anwendungen weltweit taglich hunderttausende von
digitalen Musikdateien im Internet aus. Die Plattformen ermdglichen den Nutzern die
Identifikation, Selektion, Présentation und Distribution von Musikfiles und
substituieren somit nicht nur klassische Distributoren und Handler (wie im Fall von
iTunes), sondern eben auch Musiklabels. Einen hybriden Fall stellen die so
genannten Open-Access-Initiativen auf dem Markt fur Wissenschaftspublikationen
dar: Die Produzenten (Autoren) stellen anders als im Fall der Tauschbérsen ihre
Forschungsergebnisse den Nutzern meist freiwillig kostenlos zur Verfigung. Auf der
anderen Seite treten sie in Konkurrenz zu den traditionell auf Verkaufserlose
ausgerichteten Geschaftsmodellen wissenschaftlicher Fachverlage. Schlief3lich
unterstitzen das Internet und darauf aufbauende Anwendungen als technischer
Content-Intermediar das direkte Angebot von Produzenten an Rezipienten — eine

Entwicklung, die das Internet-Pendant zum physischen Direktvertrieb darstellt. So

13 vgl. Walter/ Hess, 2004, S. 2496.
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stellen einzelne Autoren und Musiker, aber auch groRere Institutionen wie
Universitaten auf eigenen Webservern Content zum Download zur Verfigung.
Abbildung 4.2-2 veranschaulicht zusammenfassend, wie Medienunternehmen aktuell
nicht nur in anderen Branchen, sondern auch im Direktvertrieb von Content auf Basis
des Internets sowie bezuglich frei verfiigbaren Inhalten (Open Content) wie im Falle

von Peer-to-Peer-Tauschborsen, zunehmend wesentliche Konkurrenz erwéchst.

Die Auflistung der neuen Akteure ist keineswegs vollstandig, sondern soll
exemplarisch vor Augen fihren, welche Entwicklungen durch das Konzept der
Content-Intermediation erfassbar sind. Um den Rahmen der vorliegenden Arbeit
nicht zu sprengen, soll an dieser Stelle auch noch nicht im Detail untersucht werden,
welches die konkreten Funktionen der Content-Intermediation sind und welche
Akteure diese im Einzelnen Ubernehmen.” Was jedoch all die aufgezahlten
Intermediare gemeinsam haben ist, dass sie Funktionen Ubernehmen, die nach der
Produktion und gleichzeitig vor der Rezeption von Content liegen. Die genannten
Beispiele veranschaulichen deutlich, wie ambivalent der Einfluss neuer auf
traditionelle Content-Intermediéare ist. Ermdglichen sie im einen Fall die gelungene
Uberfiihrung klassischer Geschéaftsmodelle ins Internet, stellen sie im anderen Fall

eine fundamentale Bedrohung fur traditionelle Akteure dar.

Um nun das generelle Anwendungsgebiet der Content-Intermediation zu umreif3en,
ist eine Abstraktion des exemplarischen Charakters der in Abbildung 4.2-2
veranschaulichten Beispiele notwendig. Wie gezeigt  wurde, sind
Medienunternehmen klassische und nach wie vor wichtige Content-Intermediare.
Dartber hinaus umfasst das Konzept aber auch Unternehmen anderer Branchen
sowie nicht-kommerzielle Vermittler. Damit betreiben neben Medienunternehmen
auch Logistik-, Telekommunikations- oder Informationstechnologieunternehmen
Content-Intermediation — selbst wenn deren Hauptinteresse nicht in der Mittlerrolle
auf Content-Markten liegt. Ebenso sind neue Konkurrenten zu beobachten, die
aufgrund geringer Transaktionskosten auf digitalen Markten auch ohne (bzw. ohne
direktes) Gewinnziel als ernstzunehmende Konkurrenten zu Medienunternehmen

auftreten. Telekommunikationsunternehmen betreiben somit beispielsweise bislang

1% Die Funktionen der Content-Intermediation werden Thema der auf diesen Arbeitsbericht folgenden
Forschungsarbeit sein.
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Content-Intermediation im weiteren Sinne, wéhrend klassische Medienunternehmen,
aber auch Musik-Tauschbérsen eher zu Content-Intermediéren im engeren Sinne zu

zahlen sind.

Medien- Andere
unter- Branchen
nehmen (IT, TK)

Content-
Intermediation

Nicht-kommerzielle
Vermittler

Abbildung 4.2-3: Anwendungsgebiet der Content-Intermediation

Wahrend aus dieser Perspektive sehr viele Medienunternehmen Content-
Intermediation betreiben, veranschaulicht Abb. 4.2-3 gleichzeitig, dass das Konzept
nicht alle Funktionen umfasst, die Medienunternehmen erfillen. Im Wesentlichen
sind es Funktionen der Content-Produktion, die zu wesentlichen Teilen durch
Medienunternehmen geleistet werden, aber definitionsgemal nicht zur Content-
Intermediation zu zadhlen sind. So beschaftigen Zeitungsverlage Journalisten und
Musiklabels stellen Kinstlern teilweise im Rahmen einer Vorfinanzierung Studios zur

Aufnahme ihrer Musik zur Verfigung.

Das Anwendungsgebiet der Content-Intermediation ist somit grundséatzlich
eingegrenzt. Zusammen mit dem entsprechenden Konzept (Abschnitt 4.1) ist das
Fundament fir die konkrete Anwendung des Konzepts gelegt. Dazu ist es

erforderlich, zunachst die Bedirfnisse von Angebot und Nachfrage auf Content-
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Markten zu klaren, um in der Folge unter Anwendung der Annahmen der Neuen
Institutionendkonomik™® und darauf aufbauender Konstrukte wie dem Baligh-
Richartz-Effekt**” die konkreten Imperfektionen beim direkten Kontakt zwischen
Angebot und Nachfrage zu erarbeiten, die zur Entstehung von Transaktionskosten
beitragen. An identifizierten Problemfeldern im Sinne von (zu) hohen
Transaktionskosten fur einen angestrebten Grad der Bedurfnisbefriedigung kann die
Analyse aus Sicht der Content-Intermediation einerseits Alternativen zum direkten
Kontakt und andererseits im Sinne eines Vergleichs verschiedener Alternativen der
Intermediation Mdglichkeiten zur Senkung der Transaktionskosten auf Content-

Markten aufzeigen.

1% zu den Grundlagen der Institutionennékonomiik siehe Abschnitt 3.1.
137 zu den Grundlagen der Intemediarstheorie siehe Abschnitt 3.1.
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5 Fazit und Ausblick

Klassische Medienmarkte sind durch eine dominante Marktposition grof3er
Medienunternehmen gepragt. Eine wesentliche Ursache hierfiir liegt in teuren
Technologien wie etwa Druckereimaschinen, die es fur einzelne Akteure wie
Zeitungsleser ineffizient gestalten, Medienprodukte wie ihre Tageszeitung selbst zu
erstellen. In der Folge konnten sich Medienunternehmen auf Basis ihrer stabilen
Marktposition primar auf die Optimierung von Wertschopfungsprozessen
konzentrieren. In der 6konomischen Theorie hat diese Situation dazu gefuhrt, dass
die Analyse der wertschopfenden Prozesse im Fokus lag. Marktorientierte,
strategisch ausgerichtete Analysen wie etwa anhand der Triebkrafte des

Wettbewerbs fanden deutlich seltener Anwendung.

Die Digitalisierung zeigt nun die Grenzen dieser Entwicklung in Theorie und Praxis
auf, da die vormals teuren Produktionstechnologien (Beispiele: Presswerk,
Druckerei) zunehmend durch sehr kostengiinstige digitale Technologien (Beispiele:
CD-Brenner, digitale Kopien) substituiert werden. Die technologische Durchdringung
der Okonomie schreitet stetig voran und zwingt Medienunternehmen in die
ungewohnte Lage, nicht mehr selbstverstandlich wesentlicher Akteur auf Markten fir
Medieninhalte zu sein. Vielmehr stehen sie in deutlich starkerer Konkurrenz um die
Vermittlung von Content vom urspriinglichen Produzenten (Beispiele: Autor, Musiker)
zum Rezipienten (Beispiele: Leser, Musikinteressierter). Zur Erganzung der
klassischen theoretischen Werkzeuge zur Analyse der Medienmarkte wie etwa der
Wertkettenanalyse bietet sich die Etablierung einer Marktsicht zur Erfassung dieser
neuen Entwicklung an. Die Analyse der Marktkrafte ist eine derartige Sichtweise und
eignet sich daher gut zur Erganzung der Wertkettenanalyse, um die Einordnung von
Medienunternehmen in den Wettbewerbskontext zu leisten. Problematisch an der
Sichtweise erscheint jedoch die zunehmend hohe Dynamik der Branche, die sich in
konvergenten Entwicklungen &uflert und im Aggregat zumindest zur partiellen
Auflésung der konzeptionellen Grenzen zwischen den einzelnen Wettbewerbskréaften
beitrdgt. In der Folge kann das Konzept der Marktkrafte nur noch begrenzt
langfristige, strategische Handlungsempfehlungen fir beteiligte ©6konomische

Akteure generieren.

Das hier vorgestellte Konzept der Content-Intermediation sucht die klassischen

Analyseinstrumente gezielt zu erganzen. Medienunternehmen und andere Akteure
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werden dazu in ihrer vermittelnden Funktion zwischen Angebot und Nachfrage auf
(Medien-)Content-Markten wahrgenommen. Folgerichtig sind es nicht die
ausgefiihrten Prozesse der Akteure, sondern die unzureichend befriedigten
Bedurfnisse von Angebot und Nachfrage, die die Content-Intermediation begriinden.
Aus der Orientierung an der Befriedigung von Bedurfnissen ergibt sich fur die
Content-Intermediation im Vergleich zur primar deskriptiven Wertschopfungssicht
eine normativere Ausrichtung. Die Bedurfnisse der Marktseiten bedingen die
Funktionen, die die Content-Intermediation leistet. Mittelstellung, Bedingtheit und
Relativitat in Bezug auf Angebot und Nachfrage charakterisieren das Konzept. Es
unterscheidet sich von anderen Konzepten durch eine Reihe von Aspekten, die in

Tab. 5 zusammengefasst sind.

Bedurfnisbefriedigung | Die Intermediation begriindet sich aus der Befriedigung von Bedurfnissen
als Ausgangspunkt und insbesondere nicht — wie die Wertschopfungssicht — aus einer
Innensicht heraus. Das Konzept ermdglicht damit eine auf dynamischen

Markten wichtige ergdnzende Marktsicht.

Fokus auf Content Der explizite Fokus auf Content (und nicht auf Medien) als Begriindung fur
die Branche behebt die Unklarheit Gber das, was die Wertkette durchlauft.
So sind Zeitungsverlage deshalb wichtig, weil sie Uber das
Weltgeschehen informieren, unabhangig davon, ob die Nachrichten auf

Papier gedruckt oder digital im Netz abrufbar sind.

Fokus auf alle Ver- Neben Medienunternehmen werden auch alle anderen Akteure erfasst,
mittler auf Content- die ebenfalls eine Mittelstellung auf Content-Markten einnehmen, wie
Mérkten klassischerweise Logistikunternehmen oder neuerdings Telekommunikati-

onsanbieter. Damit wird der Problematik begegnet, dass die Branche ge-
rade im digitalen Umfeld zunehmend auch von Unternehmen beherrscht

wird, die nicht als Medienunternehmen bezeichnet werden kdnnen.

Veranschaulichung Mithilfe des Konzepts kénnen Vorgéange der Intermediation, aber auch der
dynamischer Disintermediation und der Reintermediation beschrieben und aufgrund
Veradnderungen von sich wandelnden Transaktionskosten erklart werden. Beispielsweise

erzeugt die Distribution von Content Uber digitale Netze deutlich geringere
Transaktionskosten als die klassische physische Verteilung. In der Folge
verlagert sich die Distribution von Content zunehmend von Logistik-
(Disintermediation) hin zu Telekommunikationsunternehmen (Intermedia-

tion).
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Funktionssicht Die Funktionssicht ermdglicht es besser als eine akteurszentrierte Sicht,
eine dynamische Branche mittel- bis langfristig zu analysieren, da
Funktionen konstanter als die ausfihrenden Akteure sind. So findet
Distribution beispielsweise in analogen wie digitalen Markten statt, der
ausfihrende Akteur hingegen wandelt sich vom Logistik- zum
Telekommunikationsunternehmen.

Keine iterative Die iterative Reihenfolge einzelner Prozessschritte, wie sie das
Abfolge der Wertkettenkonzept unterstellt, wird gezielt vernachlassigt, um der
Funktionen Situation einer flexibleren Reihenfolge von Funktionen gerecht zu werden.

Klassischerweise erfolgt beispielsweise zunachst die Reproduktion von
Musik-Content auf CDs und erst dann die Distribution. Im Fall digitaler
Musikdateien hingegen ist die Distribution haufig einer massenhaften
Reproduktion (beispielsweise mittels Peer-to-Peer Tauschbdrsen) nicht

nur nach-, sondern auch vorgelagert.

Tab. 5-1: Charakteristika des Konzepts der Content-Intermediation

Der vorliegende Arbeitsbericht stellt die Grundlage fir weitere Forschungsarbeiten
dar. Er klart primar den theoretischen Rahmen, aus dem die Content-Intermediation
abgeleitet ist und vermittelt potenzielle Anwendungsgebiete des Konzepts. In einem
nachsten Schritt ist zu zeigen, welches die generischen Funktionen der Content-
Intermediation sind, wobei die Transaktionskosten auf Content-Méarkten als zentrales
Entscheidungskriterium  Anwendung finden. Sie entstehen aufgrund von
Marktimperfektionen, spiegeln eine begrenzte Bedurfnisbefriedigung wider und

konnen mithilfe der Funktionen der Content-Intermediation gesenkt werden.
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