DIE MEDIENBRANCHE IM
UBERBLICK

Rezension von: Peter Muzik, Die
Medienmultis, Verlag Orac, Wien 1989,
288 Seiten, 0S 398,—

Der Autor setzte sich, wie er im
Vorwort festhalt, das Ziel, ,,die Mate-
rie so praxisnah wie moglich zu be-
handeln®. Dies ist zweifellos gelungen.
In erster Linie ist das Buch ein Nach-
schlagwerk, ausgestattet mit einem
Index von Personen, Firmen und Lin-
dern, uUberwiegend gegliedert nach
einzelnen medialen Bereichen, er-
ganzt durch einen umfassenden, in-
haltlich und gestaltungsméafig hervor-
ragenden Tabellenteil von mehr als 60
Seiten. Wer also an einem bestimmten
Medienunternehmen oder der Zei-
tungslandschaft im Land X interes-
siert ist, findet einen nahezu uner-
schopflichen Schatz an Informationen
vor.

Die europidischen Medienkonzerne
bereiten sich auf die Vollendung des
EG-Binnenmarktes im Jahr 1993 vor.
Sie verbinden mit diesem Datum die
Hoffnung, dal3 einige Nachteile, die
den europiischen Medien- und Werbe-
markt gegentiber dem nordamerikani-
schen auszeichnen, geringer werden
oder tiberhaupt verschwinden.

Gegenwartig miussen sich Westeuro-
péer mit einem weit weniger umfang-
reichen Angebot begniigen als Me-
dienkonsumenten in den Vereinigten
Staaten. Wahrend Kabelfernsehen
derzeit noch nicht einmal in jedem
siebenten westeuropiischen Haushalt
empfangen wird, ist es in den USA
schon fir jede zweite Familie eine
Selbstverstindlichkeit. Den etwa
funfzig Satellitenkanédlen in Westeuro-
pa steht in Nordamerika eine weit

groflere Auswahl gegeniiber. Pay-TV
steckt in Europa noch in den Kinder-
schuhen. Wahrend sich erst jede dritte
Familie im westlichen Europa mittels
eines Videorecorders in Eigenregie
unterhélt, stehen derartige Gerite be-
reits in zwei von drei amerikanischen
Haushalten.

Der entscheidende Nachteil der eu-
ropaischen Medienindustrie ist die
Zersplitterung des Marktes. Einer in-
ternationalen Expansion stehen v. a.
sprachliche Barrieren entgegen. Die in
der Medienbranche titigen Unterneh-
mer setzen ihre Hoffnung u. a. darauf,
daf3 ab 1993 grof3e Industriekonzerne
paneuropdisch agieren und ihre Mar-
ketingstrategien entsprechend aus-
richten werden. Dies ware vielfach mit
einer Ausdehnung der Werbebudgets
verbunden. Derzeit existiert die pan-
europdische Werbung nur in Ansit-
zen, namlich bei einigen weltweit tati-
gen Transnationalen. Wie die Konzep-
te auch aussehen mégen, unbestritten
ist, daf3 in Westeuropa im Hinblick auf
die Werbeintensitit ein gewaltiger
Nachholbedarf gegeniber den USA
besteht. 1988 beliefen sich die Etats,
die der Werbebranche in Westeuropa
zuflossen, auf 38 Milliarden US-Dollar
—1992 konnten es bereits 60 Milliarden
sein, und mit weiteren hohen Zu-
wachsraten wird gerechnet. Der
Kampf um die Werbemairkte der Zu-
kunft hat bereits begonnen.

Der Autor der ,,Medienmultis“ ver-
sucht, aufbauend auf dem imposanten
Informationsvolumen, welches er ak-
kumulierte, die wichtigsten Ergebnis-
se zu prognostizieren und die Kontu-
ren der Medienbranche um die Jahr-
tausendwende zu zeichnen:

Die lingst unubersehbare Konzen-
trationstendenz in der Medienbranche
wird sich kunftig noch verstiarken.
Zehn bis flinfzehn marktbeherrschen-
de Medienverbundkonzerne werden
sich herauskristallisieren.

Européische Grof3unternehmen die-
ses Bereichs sind infolge der be-
schrankten Aufnahmeféahigkeit einzel-
ner nationaler Maiarkte, erheblicher
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Skalenertriage und Kkartellrechtlicher
Hindernisse geradezu gezwungen,
multimedial und grenzuberschreitend
tatig zu sein. Um ihre Position auf den
internationalen Maéarkten behaupten
oder ausbauen zu kénnen, werden die
dominierenden Medienkonglomerate
eine weite Palette von Aktivitaten ver-
folgen. Diese Marktfiuhrer werden ho-
rizontal und vertikal integrierte Me-
dienunternehmen sein, welche die
Produktion und Distribution von In-
formation und Unterhaltung in prak-
tisch jedem Medium eigenstindig
durchzufiihren in der Lage sind.

Folgender Fall ist denkbar: Ein Ver-
lag bringt einen bestsellerverdichti-
gen Roman eines bekannten Autors
auf den Markt, zunichst als Fortset-
zungsserie in einem Magazin grofler
Auflage, dann als Taschenbuch. Der
Roman wird verfilmt. Der Film, fur
den in Zeitungen und Magazinen ge-
worben wird, gelangt in die Kinos und
wird via Kabel-TV verbreitet. Zudem
erfolgt die Produktion einer Videokas-
sette, ferner einer Schallplatte oder
CD mit der Filmmusik. All diese Pro-
duktions- und Distributionsschritte
werden innerhalb eines einzigen Un-
ternehmens durchfihrbar sein. Viel-
faltige Synergieeffekte werden ausge-
nutzt.

Die klassischen Verleger spezialisie-
ren und behaupten sich in Marktni-
schen oder sind zum Untergang verur-
teilt. Eine weitere Konsequenz der zu-
nehmenden Unternehmenskonzentra-
tion in allen medialen Bereichen ist
eine Verringerung der Meinungsviel-
falt.

Die grofBlen Medienkonglomerate
werden weltweit agieren. Global ver-
triebene Produkte haben dann grofie
Chancen, fur in gleichem Ausmaf in-
ternationalisierte Konsumgiiterunter-
nehmungen zu optimalen Werbetra-
gern zu werden. Die Kommerzialisie-
rung der Medienbranche kommt darin
zum Ausdruck, daf3 das Rentabilitats-
ziel weit vor dem Anspruch auf jour-
nalistische Qualitat rangiert. Der billi-
ge Boulevard-Journalismus, der seine
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Klientel mit irrelevanten, bruchsttick-
haften und oberflichlichen Neuigkei-
ten betdubt, besitzt mithin erstklassi-
ge Zukunftschancen. Die von Neil
Postman und anderen diagnostizierte
Krise der Informationsgesellschaft
verscharft sich: immer mehr Leser,
Horer und Zuseher sehen sich auf3er-
stande, aus der stetig anschwellenden
Flut von Informationen jene zu selek-
tieren, die fir sie wesentlich sind, und
geben sich dem perfekt organisierten,
permanenten Animierbetrieb hin.

Die dominierenden Medienmultis
werden v. a. auf den rasch expandie-
renden Werbemirkten aufeinander-
prallen. Die Werbeetats der transnatio-
nalen Industrie- und Dienstleistungs-
konzerne werden die ergiebigsten Ein-
nahmequellen der Medienunterneh-
mungen bilden. Die Verbindung zwi-
schen den groflen Auftraggebern, den
Werbeagenten und den Werbetragern
werden sich enger gestalten, der Ein-
fluB3 der erstgenannten beiden Akteu-
re auf die letzteren wird zunehmen.
Der Zusammenschlufl machtiger Wer-
beagenturen wird tiber den solcherart
moglichen Druck auf die Preise fur
manchen Verleger das wirtschaftliche
Ende bringen.

Welche Entwicklungen zeichnen
sich nach Muziks Einschitzung fur
einzelne Bereiche der Medienbranche
ab?

Tageszeitungen haben — entgegen
allen Prophezeiungen des Nieder-
gangs — Zukunft. In erster Linie wer-
den Boulevardblatter erfolgreich sein,
aber neben ihnen bleibt Platz fiir Giber-
regionale, qualitativ hochstehende
Blatter. Auch bei den Wochenzeitun-
gen wird sich diese Polarisierung zei-
gen: um sich durchzusetzen, miissen
sie entweder besonders wenig oder
besonders viel Niveau bieten. Unter
den Publikumszeitschriften besitzen
arrivierte, informative Nachrichten-
und Wirtschaftsmagazine, ferner Fern-
sehillustrierte, Frauen-, Mode- und
Autozeitschriften gute Aussichten, an-
dere Bereiche werden unter dem Ver-
drangungswettbewerb von seiten des




Fernsehens zu leiden haben. Der Auf-
schwung von Gratiszeitungen wird
anhalten, sie werden Wochenzeitun-
gen erfolgreich Inserate streitig ma-
chen. Berufsorientierte Fachzeit-
schriften werden weitgehend vom
Markt verschwinden.

Im Hérfunk werden pro Land nur
wenige landesweit empfangbare Sen-
der tberleben. Private Lokalsender
konnen kaum wirtschaftlich gefiihrt
werden, da die Radiowerbung infolge
sinkender Reichweiten in bescheide-
nen Dimensionen bleibt. Vergleichs-
weise gunstig sieht die Zukunft der
offentlich-rechtlichen Sender aus, un-
terliegen sie doch nicht im vollen Ma-
f3e dem Wettbewerb.

Der groflie Durchbruch von Kabel
und Satellit wird erst im néachsten
Jahrzehnt erfolgen. Dennoch werden
15 bis 20 Kanile in jedem Land bald
eine Selbstverstiandlichkeit sein. Die
bevorstehende TV-Grundsatzordnung
der EG wird die kommerzielle Situa-
tion des Satellitenfernsehens ent-
scheidend beeinflussen.

Das Fernsehen wird das beliebteste
Unterhaltungsmedium sein. Auf-
grund einer wesentlich héheren Zahl
von Kandlen und lidngeren Sendezei-
ten wird das Programmangebot dop-
pelt so hoch sein wie gegenwartig.

Dieser Trend ist auch an den euro-
paweiten Entwicklungen in den letz-
ten Jahren abzulesen. In den 18 Mit-
gliedsldandern von EG und EFTA stieg
die Zahl der Fernsehkanéle von 78 im
Jahr 1987 auf bereits 91 im Jahr 1989.
22 dieser Kandle sendeten in engli-
scher, 18 in deutscher und 14 in fran-
zosischer Sprache. 68 von 91 Kanilen
beinhalteten ein umfassendes Pro-
grammangebot, 12 zihlten zur Katego-
rie der Spartenkanile, 11 boten Pay-
TV. Die tiberwiegende Mehrheit der

Kanalbetreiber war auf Werbeein-
kunfte angewiesen: lediglich neun Ka-
nile finanzierten sich komplett durch
Gebitihren, zwei weitere durch staatli-
che Zuschiisse oder Sponsoren.

Noch stiarker als die Zahl der Kanile
nahm von 1987 bis 1989 das Pro-
grammvolumen zu, nimlich um etwa
ein Viertel! 1989 wurden bereits
398.000 Stunden gesendet, fir das lau-
fende Jahr sind 423.000 Sendestunden
prognostiziert.

Fernsehprogramme werden duflerst
knapp sein. Européiische Produzenten
werden nicht in der Lage sein, ihren
Anteil am Programmangebot zu be-
haupten. Daher wird die Abhédngigkeit
von Importen aus den USA noch zu-
nehmen. Unter den Privatsendern
wird die Konzentration voranschrei-
ten. Die o6ffentlich-rechtlichen TV-An-
stalten werden, von drei Seiten unter
Druck gesetzt, in eine schwere Krise
geraten: Erstens zwingt sie der gesetz-
liche Auftrag, fir ein breites Pro-
grammangebot zu sorgen. Zweitens
werden weitere Geblihrenerh6hungen
nicht mehr akzeptiert. Drittens bleibt
im Konkurrenzkampf gegen die Priva-
ten um Einschaltquoten kein anderes
Mittel, als ebenfalls das Angebot
seichter bis schwachsinniger Boule-
vardsendungen zu erweitern, also, auf
gut oOsterreichisch, die,,Verstadelung*
auf die Spitze zu treiben. Wie aber
sollen die rasant steigenden Einkauf's-
preise verkraftet werden?

Die vorwiegend beschreibende Dar-
stellungsweise des Autors hat freilich
auch Nachteile. Es ist unverstiandlich,
wieso Muzik darauf verzichtete, auf-
bauend auf dieser imposanten Akku-
mulation einschliagiger Informationen
ein weit analytischeres Buch zu
schreiben.

Michael Mesch
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