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Carsten Winter

Digitalisierung des Fernsebens?

Zur Notwendigkeit einer antireduktionistischen Erforschung
von Medienentwicklung im Kontext von globaler technischer
Kommerzialisierung und Konvergenz

Einleitung

Die Entwicklung von Medien- und Kommunikationstechnologien hat seit dem
Mittelalter erheblichen Einfluss auf den Wandel von Kultur und Gesellschaft.'
Aber die Erforschung von Medienentwicklung — wie von Fernsehentwicklung
— greift zu kurz, wenn sie technische Aspekte zu isoliert behandelt.” Prozesse
technischer Medienentwicklung sind in eine Vielzahl komplex miteinander
verbundener kultureller, politischer und 6konomischer Teilprozesse ver-
strickt. Medienentwicklung bleibt unverstanden, wenn es nicht gelingt, die Be-
deutung der Relation dieser Aspekte untereinander zu erforschen und zu be-
rlicksichtigen. Das Problem und die Chance der wissenschaftlichen Erfor-
schung und Diskussion von Fernseh- und Medienentwicklung liegt in der An-
gemessenheit des Umgangs mit der Komplexitit des Verhiltnisses von Medien
und ihrer Technik. Kurz: Wenn Beraterfirmen, Unternehmen der Medienbran-
che, Politik und Presse Prozesse wie die Digitalisierung des Fernsehens ver-
kiirzt darstellen, ist das eine Sache, wenn das in der Wissenschaft im Kontext
der Forderung nach diszipliniibergreifender Fundierung von Forschung ge-
schieht oder mit Verweis auf die Arbeitsteilung zwischen den Disziplinen, er-
scheint mir das insbesondere in einer Medienwissenschaft problematisch. Der

1 Diese Einschitzung wird in den Sozial- und Kulturwissenschaften seit Anfang der 90er Jahre
geteilt — insbesondere seit Giddens” Hinweis auf diesen Zusammenhang, der freilich von ihm
noch nicht entfaltet wird. Vgl. Giddens, Anthony: Konsequenzen der Moderne. Frank-
furt/M.1995; dazu Winter, Carsten: »Kulturwandel und Globalisierung. Eine Einfithrung in
die Diskussion«. In: Robertson, Caroline /Winter, Carsten (Hg.): Kulturwandel und Globali-
sierung. Baden-Baden 2000, S. 13-73, hier: S., 26-30 sowie ders.: »Der Zusammenhang von Me-
dienentwicklung und Wandel als theoretische Herausforderung. Perspektiven fiir eine artiku-
lationstheoretische Erginzung systemfunktionaler Analysen«. In: Behmer, Markus u. a. (Hg.):
Medienentwicklung und gesellschaftlicher Wandel. Wiesbaden/Opladen 2003, S. 65-101.

2 Vgl. die Kritik am Technikdeterminismus bei Kleinsteuber, der den aktuellesten Uberblick
uber den Stand der Entwicklung des digitalen Fernsehens gibt. Kleinsteuber, Hans-J.: »Zum
Stand des digitalen Fernsehens in Deutschland und Europa«. In: Kubicek, Herbert u. a. (Hg.):
Global@home. Jabrbuch Telekommunikation und Gesellschaft 2000. Heidelberg 2000,
CD-Langversion, S. 1-15, hier: S. 1.
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Beitrag versucht, der Komplexitit der Herausforderung von Medien und ihren
Technologien durch ein an der Multidimensionalitit von Medienentwicklung
orientiertes explizit antireduktionistisches Vorgehen gerecht zu werden. Es
wird die komplexe Verbundenheit der Kontexte von Medien und ihren Tech-
nologien aufgezeigt, bevor die Darstellung auf die Bedingungen und Vorausset-
zungen der Produktion und Allokation konvergenter digitaler audiovisueller
Medienangebote konzentriert wird. Der Beitrag erginzt die Diskussion tiber
Medien und ihre Technik um eine Darstellung 6konomischer Bedingungen
und Voraussetzungen der Digitalisierung audiovisueller Medienangebote, die
auch fir das Fernsehen bestimmt sein konnen.

1. Digitalisierung in komplexen Kontexten von Medienentwicklung

Die Liberalisierung des Rundfunks, die Globalisierung der Medienokonomien,
die rasche Diffussion des Internet, die stete Weiterentwicklung von Multime-
dia, die Deregulierung der Telekommunikation und die Ausbreitung mobiler
Endgerite sowie damit absehbar verbundene neue Formen audiovisueller
Kommunikation markieren Aspekte von Medienentwicklung, deren Erfor-
schung immer neue Herausforderungen stellt. Die grofite und fir Medienun-
ternehmen aktuelleste Herausforderung heifit Konvergenz. Im Zusammen-
hang mit einer technologischen Konvergenz von Endgeriten, die Digitalisie-
rung ermoglicht, ergibt sich eine Konvergenz von Mirkten und schliefflich
wohl die der Branchen Telecommunication, Information, Media & Entertain-
ment zur TIME-Branche.’

Es ist nicht der Prozess der Digitalisierung, der die Bedingungen und Vor-
aussetzungen von Kommunikation und Medienkultur verindert, sondern ein
komplexes Zusammenspiel von technischen Entwicklungen mit politischen
Verinderungen, die im Rahmen der Globalisierung des Wettbewerbs erfolgen,
mit Strategien von Unternehmen aus sehr unterschiedlichen Branchen, die im
Kontext ithrer Kompetenzen jeweils Erwartungen an neue konvergente Ange-
bote, Dienste und Produkte stellen, schliefflich sind die jeweiligen sozialen, kul-
turellen, kognitiven und 6konomischen Bedingungen und Moglichkeiten der
Rezeption und Verarbeitung der neuen konvergenten Angebote durch Nutze-
rinnen und Nutzer nicht aufler acht zu lassen.

3 Vgl Zerdick, Axel u. a.: European Communication Council Report. Die Internet Okonomie.
Strategien fiir die digitale Wirtschaft. Berlin et al. 1999. — Karmasin, Matthias/Winter, Carsten:
»Kontexte und Aufgabenfelder von Medienmanagement«. In: Dies. (Hg.): Grundlagen des
Medienmanagements. Miinchen 2000, S. 15-39, hier: S. 27-29. - Sjurts, Insa: »Chancen und Ri-
siken im globalen Medienmarkt — Die Strategien der grofiten Medien-, Telekommunikations-
und Informationstechnologickonzerne«. In: Internationales Handbuch fiir Hiorfunk und
Fernsehen. Hamburg 2000, S. 31-45.
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Kiinftige konvergente digitale audiovisuelle Angebote werden sich wahr-
scheinlich erheblich von den uns bekannten Fernsehangeboten unterscheiden.
Als konvergente Angebote basieren sie auf Technologien, die den uns von Se-
kundir- und Tertidarmedien bekannten Ablauf von Kommunikation umkehren
konnen. Dienste und Inhalte werden nicht mehr nur in arrangierter Form ge-
nutzt, also redaktionell aufbereitet und zusammengestellt, sondern immer hau-
figer auf der Basis personalisierter und privatisierter Profile (Electronic-
Program-Guides) ausgewahlt und gespeichert (z.B. auf einem Home-Media-
Server) oder jeweils >on demand« iibertragen (z.B. Broadband-Technologien).
Es wird deutlich, dass Digitalisierung den gesamten Zusammenhang von Me-
dienkultur verindern kann: die Produktion, die Allokation/Distribution’, die
Rezeption und die Nutzung von Medien und ihren Angeboten — wie gesagt:
kann!

Was wissen wir aber tatsichlich dariiber, wie sich im Kontext von komple-
xen Prozessen, wie Digitalisierung, Bedingungen und Voraussetzungen von
Fernsehen verindern? Bisher haben wir vor allem erlebt, dass wir viele der ange-
kiindigten Produkte und Entwicklungen aus dem Umfeld von Multimedia nicht
erleben durften — obwohl sie technisch sehr wohl realisierbar gewesen waren.
Hier soll es nicht darum gehen, an gescheiterte Entwicklungen zu erinnern.
Vielmehr werden Fragen und Konzepte entwickelt, die dazu beitragen sollen,
Medienentwicklung besser zu verstehen. Dabei wird explizit antireduktionis-
tisch vorgegangen. Das bedeutet nicht, dass versucht wird, die gesamte Komple-
xitit von Digitalisierungsprozessen einzufangen und abzubilden. Das kann
nicht das Anliegen einer antireduktionistischen Vorgehensweise sein. Es fiihrt
kein Weg daran vorbei, Digitalisierung zu differenzieren — aber wie ist das zu
leisten, ohne wieder bei einer eindimensionalen Analyse zu landen?

Die interdisziplinire Globalisierungsdiskussion’ zeigt, dass die Losung
nicht in einer neuen Supertheorie oder einem neuen Meisterdiskurs bestehen
kann. Es kommt vielmehr darauf an, die Besonderheiten komplexer Zusammen-
hinge aus bestimmten und auch bestimmbaren Perspektiven kenntlich zu ma-
chen und ein Verstindnis unter den Bedingungen dieser Perspektive zu entwi-
ckeln. Das hiefSe, das Verhiltnis von Medien und Technik zu erforschen, ohne

4 ImFolgenden wird ausschlieflich von Allokation gesprochen. Es geht ja nicht nur um die Or-
ganisation des Vertriebs, sondern zunehmend auch um die Bestimmung der Zielgruppen —von
daher bietet es sich an, den umfassenderen und damit korrekteren Begriff der Allokation dem
der Distribution vorzuzichen.

5 Vgl. zu Komplexitit als zentraler Herausforderung in der Globalisierungsdiskussion Feather-
stone, Mike: »Postmodernismus und Konsumkultur: Die Globalisierung der Komplexitit«.
In: Robertson, Caroline/Winter, Carsten (Hg.): Kulturwandel und Globalisierung. Baden-
Baden 2000, S. 77-106 sowie insbesondere Tomlinson, John: »Globalisierung, Kultur und
komplexe Vernetzungen«. In: Diillo, Thomas u. a. (Hg.): Kursbuch Kulturwissenschaft. Miins-
ter 2000, S. 17-43.
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einer an Technik orientierten Perspektive einen Vorrang vor soziologischen,
wirtschaftlichen, kulturwissenschaftlichen oder anderen Beschreibungsweisen
einzurdumen. Wie sehr sich eine solche Perspektive verbietet, zeigt bereits der
Blick auf Medienkultur als den Gesamtzusammenhang der komplexen Verbun-
denheit der zunehmend glokalen Produktion, Allokation, Rezeption und Nut-
zung medialer Angebote, bei der Technik jeweils eine ganz unterschiedliche und
bei der andere Aspekte jeweils eine groflere oder kleinere Rolle spielen (zum

Modell vgl. Abb. 1).

Kommuni-
kations-
Rezeption

Kommuni-
kations-
Allokation

Kommuni-
kations-
Produkiion

Kommuni-
kations-
Nutzung

Abb. 1: Das Medien-Kulturen-Konnektivitits-Modell von Kommunikation

Eine antireduktionistische Vorgehensweise braucht keine Supertheorie, keinen
neuen Meisterdiskurs und keine Geheimformel, die die Zusammenhinge der
komplexen Verbundenheit der in mancher Hinsicht durchaus autonomen Kon-
texte von Medienkultur® und von Technik vollstindig aufklirt. Sie ist vielmehr
neben der Entfaltung einer eigenen Perspektive darauf angelegt, Aspekte zu
entdecken und herauszuarbeiten, an denen sich verschiedene Dimensionen und
Perspektiven iberschneiden. Ausgangs- und Bezugspunkt dieses Beitrags tiber
Medien und ihre Technik ist die Digitalisierung des Fernsehens im Kontext von
globaler Kommerzialisierung und von Konvergenz insbesondere im Hinblick

6 Vgl. zur Annahme einer weitgehenden Autonomie dieser Kontexte von Medienkultur insbe-
sondere Hall, S.J. Schmidt sowie ausfiihrlich dazu Winter, Carsten: »Das >Medien-Kulturen-
Konnektivitits-Modell< — Ein kulturtheoretischer Beitrag zur Entwicklung von Kommunika-
tionstheorie und -forschung«. In: Karmasin, Matthias/Winter, Carsten: Kulturwissenschaft als
Kommunikationswissenschaft. Projekte, Probleme und Perspektiven. Wiesbaden 2003,
S. 313-341 sowie auch die Verwendung dieser Differenzierung etwa bei Hickethier, Knut:
»Nach einhundert Jahren Film - ein Ende des Films oder ein neuer Anfang in einer digitalen
Medienwelt?« In: Faulstich, Werner/ Korte, Helmut (Hg.): Fischer Filmgeschichte Band 5:
Massenware und Kunst 1977-1995. Frankfurt/M., S. 318-333 dhnlich Wilke, J. (1999):
»Uberblick und Phasengliederung«. In: Ders. (Hg.): Mediengeschichte der Bundesrepublik
Deutschland. Bonn, Bundeszentrale fiir politische Bildung, 15-27, hier S. 10 oder unlingst die
Forderung nach der Beriicksichtigung dieser Differenzieurung bei Neverla, Irene: »Das Netz —
eine Herausforderung fiir die Kommunikationswissenschaft.« In: 508 Maier-Rabler, U./Latzer, M
(Hg.): Kommunikationskulturen zwischen Kontinuitit und Wandel. Universelle Netzwerke
fiir die Zivilgesellschaft. Konstanz 2001, S. 29-46, hier S. 31 — um nur einige Beispiele zu nen-

nen.
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auf die Intentionen und Situationen der Handelnden, die digitale Produkte und
Angebote in vor allem zwei dieser Kontexte, der Produktion und der Allokati-
on von Medien, planen und entwickeln. Von daher lautet die Ausgangsfrage:
Wie konnen Handlungen mafgeblicher Akteure bei der Planung der Produkti-
on und des Vertriebs digitaler Medien und ihrer Angebote sowie Folgen, die
dieses Handeln fiir die Bedingungen und Voraussetzungen von Kommunikati-
on und Medienkultur hat, antireduktionistisch erforscht werden?

Der Tatbestand, dass die materiale Basis von Medienkultur immer seltener
von offentlich-rechtlichen Organisationen, von Parteien, von Kirchen oder
Verbinden oder anderen nicht auf Gewinnerzielung ausgerichteten Organisa-
tionen, sondern immer ausschliefflicher von Unternehmen bereitgestellt wird,
die in einem globalen Wettbewerb um Kapital, Kunden usf. stehen, sowie die
Folgen dieser Entwicklung fiir andere Entwicklungen wie etwa die Digitalisie-
rung des Fernsehens, sind in der Medien- und Kommunikationswissenschaft
bislang weitgehend unerforscht (s.u.). Um diesen komplex artikulierten Ge-
samtzusammenhang Medienkultur verstehen zu konnen, ist es erforderlich, die
Entwicklungen in diesen Kontexten differenziert #nd in einem umfassenden
Zusammenhang zu erforschen. Ein zweiter Grund fiir die Forderung nach um-
fassender und antireduktionistischer Anlage der Forschung ist der Tatbestand,
dass das eine zentrale Voraussetzung dafiir zu sein scheint, dass entsprechende
medienkultur- und kommunikationswissenschaftliche Forschungsergebnisse
neben rechtlichen (Rechtswissenschaft), technischen (Informatik) und wirt-
schaftlichen (BWL) als soziale, publizistische und kulturelle Aspekte des Wan-
dels in relevante Diskussionen tiber Bedingungen und Voraussetzungen von
Kommunikation und damit iiber grundlegende Aspekte der Zukunft von Kul-
tur und Gesellschaft anschlussfihbig eingebracht werden konnen.

2. Die Kommerzialisierung der Produktion und Allokation von Medien-
kultur

Die Planung und Entwicklung digitaler Angebote unterliegt zunehmend kom-
merziellen Bedingungen. Diese geben letztlich den Ausschlag, ob und in wel-
chem Umfang es zu Entwicklungen von digitalen Angeboten kommt oder
nicht. Der Text fithrt in diese unternehmerischen Bedingungen des Handelns
als spezifischen Voraussetzungen der Planung und Entwicklung digitaler Me-
dienangebote ein.

Das Management grofler Medienunternehmen richtet seine Aktivititen seit
der Mitte der 8Qer Jahre zunehmend iiber die Grenzen ihrer Herkunftslinder
aus — borsennotierte Unternehmen waren hier Vorreiter. Bei gesittigten natio-
nalen Mirkten gab es kaum eine andere Moglichkeit mehr, ein Unternehmens-
wachstum — und damit ein Wachstum des Borsenkurses — zu gewihrleisten. Be-
kannt ist, dass transnational engagierte Unternehmen Antreiber der Globalisie-
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rung von Medien-Mirkten waren und weiter auch Mafinahmen zur Deregulie-
rung und Liberalisierung angeregt haben.” Einen entscheidenden Impuls zur
Globalisierung ihrer Aktivititen erhielten die Unternehmen durch einen 1983
publizierten Beitrag tiber die Globalisierung der Markte.® Levitt postuliert da-
rin, dass Markte fiir »weltweit standardisierte Produkte — gigantische >Welt-
mirkte« von bisher ungeahntem Ausmafl«’ entstehen wiirden, und dass Unter-
nehmen, um wettbewerbsfahig zu bleiben, global - also auf allen Mirkten —
konkurrenzfihig werden miissen.” Levitts Argumentation entspricht dabei ex-
aktdem von Horkheimer und Adorno bereits im Kulturindustrie- Aufsatz kriti-
sierten Technikargument:

Von Interessenten wird die Kulturindustrie gern technologisch er-
klirt. Die Teilnahme der Millionen an ihr erzwinge Reproduktions-
verfahren, die es wiederum unabwendbar machten, daff an
zahllosen Stellen gleiche Bediirfnisse mit Standardgiitern beliefert
werden. [...] Die Standards seien urspriinglich aus den Bediirfnissen
der Konsumenten hervorgegangen: daher wiirden sie so wider-
standslos akzeptiert. In der Tat ist es der Zirkel von Manipulation
und riickwirkendem Bediirfnis, in dem die Einheit des Systems im-
mer dichter zusammenschliefit. Verschwiegen wird dabei, daf§ der
Boden, auf dem die Technik Macht tiber die Gesellschaft gewinnt,
die Macht der 6konomisch Stirksten iiber die Gesellschaft ist."

Um die kommerziellen Interessen von Medienunternehmen vor dem Hinter-
grund der Globalisierung des Wettbewebs zu verstehen, bietet sich die von Mi-
chael E. Porter 1985 entwickelte Wertkette als Bezugsrahmen an. Sie erlaubt es,
Unternehmensaktivititen differenziert und im Zusammenhang darzustellen
und weiter auch, diese als spezifische Form der Wahrnehmung der Interessen
von Unternehmen iiber die Zeit zu vergleichen'” — im folgenden Kapitel wird

7 Herman, E.S./McChesney, R. W.: The Global Media: The New Missionaries of Corporate Ca-
pitalism. London/Washington, Cassell 1997, insbes. S. 45{f.

8  Levitt, Theodore: »Die Globalisierung der Markte«. In: Ders.: Die Macht des kreativen Mar-
keting. Diisseldorf 1986/1983, S. 37-67.

9 Ebd,S.38

10 Winter, Carsten: »Globale Kommerzialisierung von Offentlichkeit? Perspektiven fiir eine me-
diensoziologische Erforschung der Rolle von Medienunternehmen und Medienproduktion im
Kontext von Gesellschafts- und Kulturwandel«. In: Karmasin, Matthias/Knoche, Manfred/
Winter, Carsten (Hg.): Medienwirtschaft und Gesellschaft 1: Medienunternehmen und die
Kommerzialisierung von Offentlichkeit. Miinster 2001, S. 41-68.

11 Horkheimer, Max/Adorno, Theodor W.: »Kulturindustrie, Aufklirung als Massenbetrug«.
In: Diess: Dialektik der Aufklirung. Philosohische Fragmente. Frankfurt/M. 1988/1944,
S. 128-176, hier: S. 129. Austiihrlicher zu Levitt im Kontext dieser Kritik Winter, Carsten:
»Globale Kommerzialisierung von Offentlichkeit?«, S. 54f.
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auch gezeigt, dass sich Porters Wertkette ebenfalls eignet, technische Entwick-
lungen wie Digitalisierung im Rahmen der Aktivititen von Unternehmen zu
verstehen. Die analytische Leistung der Wertkette besteht darin, alle Aktivita-
ten entsprechend ihrer jeweiligen Wertschopfung fiir den Kunden zu differen-
zieren. Porters Wertkette schuf in vielen Bereichen in Unternehmen ein engeres
Verstindnis iber das Ziel ihrer Aktivititen und deren Abstimmung tiber die
Grenzen von Unternehmensbereichen hinweg. Porters Wertkette setzt sich aus
neun Grundtypen von Titigkeiten zusammen, die miteinander verkniipft sind,
aber auch Verkniipfungen tiber das Unternehmen hinaus mit Wertketten von
Partnern, Lieferanten oder Abnehmern zulassen.

Porter unterscheidet die folgenden in vielen Unternehmen anzutreffenden
unterstiitzenden Titigkeitsfelder: Unternehmensinfrastruktur, Personalwirt-
schaft, Technologieentwicklung und Beschaffung und sodann die primdren Ti-
tigkeiten in den Feldern Eingangslogistik, Operationen, Marketing & Vertrieb,
Ausgangslogistik, Kundendienst, die die Wettbewerbsfahigkeit der Unterneh-
men ausmachen. Die Moglichkeiten, die Wertkette als Modell zur Darstellung
der Aktivititen von Medienunternehmen zu verwenden, wie zur Differenzie-
rung und Neubiindelung von Aktivititen oder zur Integration von neuen An-
forderungen, sind vielfach belegt.” Die Aktivititen, die Medienunternehmen
auf den Stufen ihrer Wertketten entfalten, nehmen Einfluss auf alle Prozesse, die
Kommunikation vorgelagert sind, und verindern insofern die Bedingungen
und Voraussetzungen von Medienkultur. Der aktuelle Grad globaler Kommer-
zialisierung legt die Annahme nahe, dass die jeweils unterschiedlichen techni-
schen Kompetenzen, die Unternehmen in thren Wertschopfungsketten haben,
um Wettbewebsvorteile bei der Produktion und Allokation digitaler Medienan-
gebote zu entwickeln, ein geeigneter Gegenstand zur Erforschung der Entwick-
lung, Produktion und Allokation digitaler Medienangebote sind.

Die Entwicklung einer antireduktionistischen, auf die Produktion und Allo-
kation digitaler Medienangebote konzentrierten Perspektive, ist freilich auch

12 Porter, Michael E.: Wettbewerbsvorteile. Spitzenleistungen erreichen und behaupten. Frank-
furt/M./New York 1999.

13 Fiir die Medienbranchen vgl. Zerdick, Axel u. a.: European Communication Council Report.
Die Internet Okonomie. Strategien fiir die digitale Wirtschaft. Berlin u. a. 1999; aus der Per-
spektive der Medien- und Kommunikationswissenschaft etwa: Winter, Carsten: »Das Mana-
gement interkultureller Kommunikation. Neue Perspektiven fiir die Erforschung von Kom-
munikationskulturen und -netzwerken im Wandel«. In: Maier-Rabler, Ursula/Latzer,
Michael (Hg.): Kommunikationskulturen zwischen Kontinuitit und Wandel. Universelle
Netzwerke fiir die Zivilgesellschaft. Konstanz 2001, S. 373-391 und ders.: »Globale Kommer-
zialisierung von Offentlichkeit?« sowie im Hinblick auf Konvergenz: Winter, Carsten:
»TIME-Konvergenz und die Zukunft medialer Mehrwertdienste: Eine ficheriibergreifende
kommunikationswissenschaftliche Einfithrung.« In: Karmasin, Matthias/Winter, Carsten
(Hg.): Die Zukunft medialer Mehrwertdienste. Eine ficheriibergreifende Einfiibrung. Wiesba-
den/Opladen 2002, S. 9-32.
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mit Problemen konfrontiert. Sie ergeben sich bereits durch die ungewohnt wirt-
schaftswissenschaftliche Terminologie und den entsprechend ungewohnten
Gegenstandsbereich. Gleichwohl ist die Heraustorderung, die Produktion und
Allokation kommerzieller Medien und ihrer Angebote zu erforschen, keines-
wegs neu. McQuail fordert bereits 1986 die Erforschung von Kommerzialisie-
rung als der gewinnorientiert betriebenen Produktion, Allokation und Ent-
wicklung von Medienangeboten und -diensten!"* Aber obwohl tiber die Bedeu-
tung von Kommerzialisierung fir die Entwicklung des Rundfunks Einigkeit zu
bestehen scheint,” blieb sie fast unerforscht.

Zwei Ausnahmen seien erwahnt, weil ihre Argumentation ebenfalls auf Eng-
fihrungen einer reduktionistischen und insbesondere wirtschaftliche Aspekte
zu wenig berticksichtigenden Forschung hinausliuft: Peter Ludes und Robert
G. Picard. Ludes beschreibt Kommerzialisierung im Kontext der Amerikanisie-
rung und Globalisierung von Fernsehnachrichten vor dem Hintergrund
US-amerikanischer Entwicklungen als »Dominanz kommerzieller Interessen
in der allgemeinen Medienentwicklung und auch bei der Produktion und Pri-
sentation von Fernsehnachrichtensendungen«”. Er restimiert die Entwicklung
in den USA dahingehend, dass Nachrichtenredaktionen Ende der 80er Jahre
nicht nur Gewinne erwirtschaften sollten, sondern nun vielmehr damit kon-
frontiert wurden, wieviel Gewinn erwirtschaftet werden konnte, wenn an ihrer
Stelle eine Unterhaltungssendung gezeigt wiirde. Am Beispiel der Globalisie-
rung von CNN im neuen Format CNN International ab 1985 zeigt er weiter,
wie mit der Ware Fernsehnachrichten aufgrund sinkender Preise fiir Satelliten-
tibertragungen dhnlich wie mit Musikspartenkanilen globale Mirkte geschaffen
und erfolgreich bedient werden kdnnen. Ludes nimmt an, dass kommerziell be-
dingte Fernsehentwicklungen in den USA hiufig in Europa spater nachgeholt
werden.

Diese Annahme bestitigt Robert G. Picard. Er weist im Zusammenhang mit
den Entwicklungen in der gesamten Medienbranche in den neunziger Jahren da-

14 McQuail, Denis: »Kommerz und Kommunikationstheorie«. In: Media Perspektiven 10 (1986),
S.633-643; ausfiihrlicher dazu Winter, Carsten/Karmasin Matthias: » Okonomisierung aus un-
ternehmensstrategischer Perspektive. Ursachen, Formen und Folgen der globalen Kommer-
zialisierung medialer Wertschopfungsprozesse«. In: Medien & Kommunikationswissenschaft;
Themenbheft Okonomisierung der Medienindustrie: Ursachen, Formen und Folgen, 49 Jg.
(2001), H. 2, S. 206-217.

15 »Kein anderer Vorgang hat jedenfalls die Medienordnung in der Bundesrepublik so tiefgrei-
fend verindert, wie die Zulassung privater Rundfunkanbieter.« Wilke, Jiirgen: »Uberblick und
Phasengliederung«. In: Ders. (Hg.): Mediengeschichte der Bundesrepublik Dentschland. Bonn
1999, S. 15-27, hier: S. 22.

16 Ludes, Peter: » Amerikanisierung, Kommerzialisierung und Globalisierung von Fernsehnach-
richten«. In: Kreuzer, Helmut/Schanze, Helmut (Hg.): Bausteine I11. Beitrige zur Asthetik,
Pragmatik und Geschichte der Bildschirmmedien. Arbeitshefte Bildschirmmedien 50. Siegen
1994, S. 7-20, hier: S. 8f.
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rauf hin, dass es trotz gewichtiger Unterschiede Parallelen zu Entwicklungen in
den USA gibt, was — wie er weiter ausfiihrt — den Europdern die Moglichkeit
gibe, auf ihrem weiteren Weg in Richtung Kommerzialisierung und Privatisie-
rung die Trends in den USA kritisch zu reflektieren. Picard fordert vor diesem
Hintergrund, dass sich Kommunikationswissenschaftler aktiver in die Diskus-
sionen Uber die Zukunft der Kommunikation einmischen sollen: »Will man aus
diesen Erfahrungen Lehren ableiten, so ist auf jeden Fall festzuhalten, dafy Kom-
munikationswissenschaftler sich direkt in politische Grundentscheidungspro-
zesse einzubringen haben und nichtals blof8e Kritiker von auflen operieren soll-
ten. Dies bedeutet, sie miissen sich das 6konomische und juristische Riistzeug,
das zu politischen Grundsatzdiskussionen gehort, aneignen und sie miissen
selbst Verfahren entwickeln, aufgrund derer sie uniibersehbar werden und sich
aktiv an den laufenden Auseinandersetzungen beteiligen konnen.«"

Im Zusammenhang mit der Produktion und Allokation digitaler
AV-Angebote sind dabei nun sogar Strategien von Unternehmen aus mehreren
Branchen zu berticksichtigen. Erst diese umfassende Perspektive fithrt die Ver-
schiedenartigkeit der Wertschopfungsprozesse der an der TIME-Konvergenz
beteiligten Industrien und Unternehmen vor Augen. Sie zeigt, was zunichst tri-
vial ist, dass die Unternehmen mit unterschiedlichen Aktivititen Geld verdie-
nen und daher auch ganz unterschiedliche Interessen an der Digitalisierung von
AV-Angeboten haben — die auch fiir das Fernsehen bestimmt sein konnen. An-
dererseits zeigt diese Perspektive auch, warum die Digitalisierung des Fernse-
hens ein Prozess ist, dessen komplexe Verbundenheit mit anderen Prozessen
nicht unterschitzt werden sollte.

3. Die Kommerzialisierung digitaler medialer Wertschopfung

Im Zusammenhang mit dem Prozess der rechnischen Konvergenz bestehen fiir
die Unternehmen aus den TIME-Branchen die unterschiedlichsten Moglich-
keiten, neue digitale Angebote und Dienste zu entwickeln. Die Wettbewerbssi-
tuation fur digitale Produkte und Angebote und entsprechend zwischen Unter-
nehmen der TIME-Branchen besteht — verkiirzt dargestellt — zwischen Me-
dienunternehmen, deren Kernkompetenzen die Erstellung und Verpackung
von Inhalten sind, Computerunternehmen, deren Kompetenzen bei der Pro-
zessorleistung, also der Verarbeitung von digitalen Daten und vor allem deren
Speicherung liegen und Telekommunikationsunternehmen, deren Kompeten-
zen bei der Bereitstellung von Netzen und der Durchfithrung von Ubertra-
gungsdiensten liegen. Die konvergenten Angebote, die das digitale vom analo-

17 Picard, Robert G.: »Entwicklungen der Kommunikations- und Medienstrukturenin den USA.
Auswirkungen auf Entscheidungen in Europa«. In: Kopper, Gerd G. (Hg.): Europdische Of-
fentlichkeit: Entwicklungen von Strukturen und Theorie. Berlin 1997,S.109-121, hier: S. 119.
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gen Fernsehen unterscheiden, kennzeichnet ein Zusammenspiel dieser Aktivi-
titen. Inhalte spielen sicherlich eine wichtige Rolle, sie sind aber zunehmend
stirker in durch Mikroprozessortechnologie, Software sowie Ubertragungs-
und Speichertechnologien (Electronic-Program-Guides, Breitband und Ho-
me-Media-Server) bestimmte Kontexte eingebettet.

Die folgende Abbildung 2 stellt die komplexe Verbundenheit der Wertakti-
vititen fur konvergente Medienangebote dar. Diese Konvergenz-Wertkette
deutet an, dass Unternehmen versuchen werden, aus ganz unterschiedlichen
Stufen der Wertschopfung heraus Angebote zu entwickeln, insbesondere um
ihre jeweiligen Wettbewerbsvorteile ausbauen und erhalten zu konnen. Zumin-
dest war es bisher so, dass Unternehmen versucht haben, neue Geschiftsmodel-
le und damit neue Angebote von den Stufen aus zu entwickeln, auf denen ihre
Kernkompetenzen lagen. Allein damit werden die meisten beteiligten Groflun-
ternechmen zukiinftig nicht mehr die Umsitze und Gewinne erzielen, die sie ak-
tuell mit threm klassischen Medien-, Computer-, Software- oder Telekommu-
nikationsgeschift erzielen. Seit mehr als einem Jahrzehnt bemithen sich Unter-
nehmen daher verstirkt, ihre Position in dieser konvergierenden Wertkette
durch Merger- und Akquisition-Aktivititen zu verbessern, und sich so Zugriff
auf andere Stufen der konvergenten Wertschopfung zu verschaffen.

Die kommerziell ausgerichtete konvergente mediale Wertschopfung folgt
einer anderen Logik als eine offentlich-rechtlich organisierte Medienprodukti-

Kative Wertvermittiung

Abb: 2: Die Wertschopfungsstufen der konvergenten Wertkette
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on und —allokation.” Sie wird deutlicher, wenn das Ziel kommerzieller Wert-
schopfung, etwas zu verkaufen, und der Zusammenhang zwischen diesem Ziel
(Verkauf) und seinem Ausgangspunkt (Investitionen) als Wettbewerb um Kun-
den bewusst wird. Nur wenn ein Geschiftsmodell vorliegt, von dem erwartet
wird, dass es auch fiir neue Investitionen ausreichend Gewinne lukriert, schliefit
sichder Kreis, und der Prozess kommerzieller Wertschopfung beginnt erneut.”

Es ist diese Einsicht in die Logik kommerzieller Wertaktivititen, aus wel-
cher die besondere Bedeutung der Digitalisierung fiir die Fernseh- und Medien-
entwicklung sichtbar wird: Sie besteht in den Moglichkeiten zur Verbesserung
von Kundenbeziehungen und damit von kommerziellen Wertschopfungsakti-
vititen von Unternehmen! Gelingt es Unternehmen, ihre Kunden durch den
Einsatz von Technologien enger mit thren Wertschopfungsprozessen zu ver-
kniipfen, wie durch Clubs oder Communities, dann erhéhen sich ihre Wert-
schopfungspotenziale und damit unter anderem auch ihr Borsenwert. Die Ent-
wicklung einer durch Digitalisierung moglichen privatisierten und personali-
sierten Auswahl und Biindelung von Inhalten ist freilich nur eine Seite dieser
Entwicklung. Die fiir Unternehmen mindestens so lukrative Seite liegt in den
Moglichkeiten, die sich durch die Auswertung dieser komplexen Kundenbin-
dungen ergeben, durch die Unternehmen sehr viel differenziertere Profile ihrer
Kunden erhalten, als es bisher moglich war. Dieses Wissen, das fiir Werbung
und Marketing wertvoll ist, bietet wieder neue Perspektiven fiir neue und noch
weiter kommerzialisierte Geschiftsmodelle.

4. Aktuelle Perspektiven kommerzieller Digitalisierung: Narrowcasting,
Mediale Mehrwertdienste, Electronic-Program-Guides und Home-
Media-Server

Die Einsicht in die Logik kommerzieller digitaler medialer Wertschopfung er-
laubt es nun, die Digitalisierung des Fernsehens im Kontext der Komplexitit
von technischer Medienentwicklung aus der Perspektive unternehmerischer
Wertschopfung zu betrachten. Als Ausgangspunkt bietet sich dabei der Begriff
oder —vielleicht besser — das Konzept Narrowcasting an.” Es wurde in der Dis-
kussion iber die Zukunft des Fernsehens Mitte der 90er Jahre erstmals erwihnt

18 Winter/Karmasin: »Okonomisierung aus unternehmensstrategischer Perspektive«.

19 Zu einer differenzierteren und umfangreicheren Darstellungen der Anforderungen auf den
Stufen der Wertkette im Kontext globaler Kommerzialisierung ausfiihrlicher: Winter, Carsten:
»Globale Kommerzialisierung von Offentlichkeit?« —im Kontext von Konvergenz ders.: »Die
Zukunft medialer Mehrwertdienste«.

20 Die folgenden Uberlegungen zu Narrowcasting orientieren sich an Winter, Carten: »Von
Broadcasting zu Narrowcasting? Fakten und Fiktionen von Konvergenz als Herausforderun-

gen fiir eine Theorie der Medienentwicklung«. (Erscheint in: Schmidt, Siegfried J./Baum,
Achim (Hg.): Band zur DGPuK-Jahrestagung Fakten und Fiktionen 2001 in Minster.)
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und eignet sich, weil es das Verhiltnis zwischen Rundfunk und kommerzieller
Digitalisierung auch begrifflich andeutet. In der Diskussion tiber die Entwick-
lung des Fernsehens wurden lange die technischen Entwicklungen als die zen-
trale Herausforderung angesehen; das Thema lautete >Interaktives Fernse-
hend'. Erwartet wurde, dass sich »gerade das »interaktive< Fernsehen (...) iiber
verschiedene Ausbaustufen entwickeln und durchsetzen« (wird).”” Das bringen
Ruhrmann und Nieland in einer ihrer 40 Thesen zur Entwicklung des interakti-
ven Fernsehens durch den Verweis auf Narrowcasting zum Ausdruck: »Die
Entwicklung des interaktiven Fernsehens fithrt vom Broadcasting tiber ein
marktorientiertes Narrowcasting zum Personalcasting, das Fernsehen entwi-
ckelt sich auf der Basis des PC’s weiter.«” Im Text werden Narrowcasting oder
Personalcasting aber nicht niher definiert. Auch spielen sie dann in der syste-
matischen Entfaltung ihrer Argumentation keine Rolle. Spiter verweisen beide
tberraschend auf Expertengespriche mit Akteuren aus der Branche, von denen
die Zukunft interaktiven Fernsehens inzwischen »sehr viel vorsichtiger pro-
gnostiziert«’* wird. Die Vision >Narrowcasting« bleibt aber in der Diskussion.
Im Buch Firma Fernsehen von Kartens / Schiitte findet sich auch eine erste De-
finition: »Das Broadcasting — eine Signalquelle sendet an eine unbestimmte
Vielzahl von Empfangern — wird durch Narrowcasting erganzt und vermutlich
zumindest teilweise ersetzt: Eine Sendung richtet sich nicht an viele, sondern an
wenige oder einzelne Zuschauer oder wird sogar nur auf Wunsch eines be-
stimmten Abnehmers iibermittelt (Video-On-Demand).«” Beide sehen fiir das
Fernsehen die folgende Entwicklung: »Bereits in den nichsten Jahren wird die
Ubertragungskapazitit des Internet fiir regulire Fernsehqualitit ausreichen,
und auch der Mobilfunk-Standard UMTS diirfte sehr bald schon selbst in abge-
legenen, nicht verkabelten Regionen eine preisgiinstige selektive Ubertragung
an einzelne Empfinger erméoglichen.«*

Die Erwartungen an die Entwicklung einer durch Interaktionsmoglichkei-
ten angereicherten qualitativ hochwertigeren Kundenbeziehung mit einer ent-
sprechend hochwertigeren Wertschopfung im Rahmen des Fernsehgeschifts
hat sich bisher allerdings nicht erfillt. Die Griinde sind vielfaltig. Sicherlich ha-
ben sie etwas mit dem Fernsehen als einem Medium zu tun, fiir das sich be-
stimmte Nutzungs- und Gebrauchsformen durchgesetzt haben, die nicht ohne

21 Ruhrmann, Georg/Nieland Jorg-Uwe: Interaktives Fernsehen: Entwicklung, Dimensionen,
Fragen, Thesen. Opladen/Wiesbaden 1997.

22 Ebd.,S.13.
23 Ebd.,S. 94.
24 Ebd.,S.241.

25 Karstens, Eric/Schiitte, Jorg: Firma Fernsehen: Wie TV Sender arbeiten. Alles iiber Politik,
Recht, Organisation, Markt, Werbung, Programm und Produktion. Reinbek 1999, S. 475.

26 Ebd.
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weiteres aufler Kraft gesetzt werden konnen. So lassen sich etwa die Neukaufra-
ten von Fernsehgeriten nicht erheblich steigern, auch nicht durch Quersubven-
tion, wie etwa bei Mobiltelefonen, was eine rasche Diffussion neuer Fernseh-
standards verhindert. Das belegt z. B. das Geschift mit den im Verhiltnis zu
neuen Fernsehern glinstigeren und subventionierten Set-Top-Boxen. Ein wei-
terer Grund dafiir, dass die Entwicklung von Interaktivem Fernsehen hinter den
Erwartungen zurtckblieb, war auch, dass sich einige Dienste, vor allem Infor-
mationsdienste, die fiir Interaktives Fernsehen angedacht waren, schneller, ein-
facher und kostengtinstiger iiber Internet-Anwendungen realisieren lieffen.”
Ohne diese Entwicklung hier im Detail diskutieren zu konnen, lasst sich weiter
festhalten, dass dies dhnlich fiir den Computer gilt. Auch er hat sich — wie das
Fernsehen — nicht, entsprechend mancher Erwartungen: »Der PC ist gewisser-
maflen das pridestinierte Gerit«”, zu der interaktiven Multimedia-Konsole
entwickelt, die mit Internet-basierten privatisierten und personalisierten Dien-
sten kommerziell retssiert.

Die Vorstellung, dass sich neue digitale Angebote und Dienste im niheren
Unmfeld bestehender Medien quasi »technisch< entwickeln, scheint sich nicht zu
bewahrheiten — zumindest nicht in dem erwarteten Umfang. Die Tatsache, dass
das insbesondere von Akteuren in Unternehmen frith gesehen wurde, unter-
streicht dabei, dass es sinnvoll sein kann, die Erforschung der Entwicklung neu-
er Medien und ihrer Angebote stirker auf die Erforschung der Situationen und
Aktivititen auszurichten, die mit technischen Entwicklungen Geld verdienen.
Das sind im Kontext von Konvergenz nicht mehr nur die Medienunternehmen,
sondern auch Unternehmen der anderen TIME-Branchen. Durch die Orientie-
rung an der Konvergenz-Wertkette ergibt sich eine offenere Perspektive auf die
Entwicklung von konvergenten Angeboten. Eine solche offenere Perspektive
wird auch in strategischen Ratschligen an Konvergenzunternehmen empfoh-
len, weil sie eine wichtige Voraussetzung zu sein scheint, auf den neuen Mirkten
fur konvergente Angebote wettbewerbsfahig zu bleiben: »Die Entwicklungen
im Zusammenhang mit der Digitalisierung und Konvergenz lassen einen tief-
greifenden und grundlegenden Strukturwandel in der Medienwirtschaft erwar-
ten. Unternehmen der Medienwirtschaft missen sich auf solche Verinderungen
einstellen und ihre Strategie darauf anpassen oder sogar vollstindig neue Ge-
schiftsmodelle und Strategien entwickeln.«”

27 Werner, Andreas: »Bedingungen der Multimediaentwicklung«. In: Ludes, Peter/Werner, An-
dreas (Hg.): Multimedia-Kommunikation. Opladen/Wiesbaden 1997, S. 123-137.

28 Booz-Allen & Hamilton (Hg.): Zukunft Multimedia. Grundlagen, Mirkte und Perspektiven in
Deutschland. Frankfurt/M. 1997, S. 125.

29 Maier, Matthias: »Medienmanagement als strategisches Management«. In: Karmasin, Mat-
thias/Winter, Carsten (Hg.): Grundlagen des Medienmanagements. Miinchen 2000, S. 59-92,
hier: S. 65.
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Das Management scheint diesen Rat zu beherzigen. Selbst die grofiten der
TIME-Branche gehen verstirkt Kooperationen ein und immer seltener eigene
strategische Wege.” Die Branchengrenzen verwischen zusehends: 2000 waren
vierzehn der 20 grofiten Unternehmen der Medienbranche in IT oder webba-
sierten Diensten engagiert, zehn der grofiten 20 TK-Unternehmen boten Me-
diendienste an und acht der 10 grofiten IT-Unternehmen offerierten Medien-
oder Unterhaltungsangebote.” Die Zahl der Ubernahmen und Zusammen-
schliisse ist in den letzten Jahren bestindig gestiegen. Die Integration von Un-
ternehmen aus anderen Branchen zur Erginzung eigener Wertschopfungsakti-
vititen fiir digitale Markte ist dabei das zentrale Motiv.”

Wie Konvergenz ein Medienunternehmen wie Bertelsmann herausfordert,
zeigt Thomas Middelhoff (ehem. CEO Bertelsmann) in seiner Rede »Technolo-
gie als Voraussetzung fiir Medien im 21. Jahrhundert« wihrend der Bertels-
mann University im Mirz 2000 am MIT.” Fiir Medienunternehmen wird es - so
Middelhoff — im Wettbewerb auf TIME-Mirkten vor allem auf Privatisierung
und Personalisierung ankommen: »Die offene Flanke der Medienunternehmen
liegt bei den Potentialen der Technologie im Hinblick auf die Personalisierung
und Privatisierung von Inhalten und Services.«” Knut Fockler, ehemaliger Mul-
timedia-Vorstand der Deutschen Telekom, der »das abgelaufene 20. Jahrhun-
dert als die Bliitezeit der Massenmedien« pointiert bezeichnet,” bestitigt diese
Einschitzung: »Weil der Prozess der Konvergenz unaufhaltsam voranschreitet,
werden sich bald auch die Mediennutzer anders als bisher gewohnt mit ihren
Medien befassen. Auf den Punkt gebracht heifit das: Das Nutzungsverhalten dn-
dertsich, weil es in erster Linie ein Mehr an personalisierter Kommunikation ge-
ben wird.«*

Derzeit werden die Risiken fiir Medienunternehmen vor allem im Zusam-
menhang mit der Moglichkeit zur Dis-Intermediation diskutiert. Medienunter-

30 Sjurts, Insa: »Chancen und Risiken im globalen Medienmarkt—Die Strategien der grofiten Me-
dien-, Telekommunikations- und Informationstechnologiekonzerne«. In: Internationales
Handbuch fiir Horfunk und Fernsehen. Hamburg 2000, S. 31-45.

31 Deise, Martin V. u. a.: Executive’s Guide to E-Business. From Tactics to Strategy. New York
u. a. 2000, S. 143.

32 Vgl. Arthur Andersen—Technology, Media & Communication Group: M &A-Trends im euro-
paischen IT-Markt. Deal Survey. Berlin 1999 sowie dies.: M&A-Trends in der europiischen
Unterhaltungsindustrie. Deal Survey. Berlin 2000.

33 Middelhoff, Thomas: »Technologie als Voraussetzung fiir Medien im 21. Jahrhundert.« Rede-
manuskript anlafllich der Technology-Days der Bertelsmann-University am MIT am
09.3.1999.

34 Ebd.,S. 10.

35 Fockler, Knut: »Medienkonvergenz und Markenbildung im Internet. Wie das neue Medium
die kommerzielle Kommunikation verindert«. In: Adolf-Grimme Institut (Hg.): Jahrburch
Fernseben 2000. Marl 2000, S. 48-58, hier: S. 49.

36 Ebd.,S.52.
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nehmen wiirden dabei als Intermediire durch das Internet iberflissig gemacht—
das prominenteste Beispiele sind hier wohl die Musik-Tauschbérsen.” Middel-
hoff formuliert dieses Problem in Porters Terminologie: »Die Produzenten und
Nutzer von Inhalten und Services emanzipieren sich von der Wertschopfungs-
leistung von Medienunternehmen.«™ Den Risiken stehen freilich Chancen ge-
gentiber, die unter anderem in Push- und Pull-Technologien und den Angebo-
tenund Services gesehen werden, die — wie Narrowcasting —auf diesen aufbauen
oder diese unter verinderten Bedingungen nutzen — wie Mehrwertdienste —
oder diese — wie Home-Media-Server oder Electronic-Program-Guides — sinn-
voll erganzen.

Prozesse, wie die Entwicklung konvergenter Angebote, wie mediale Mehr-
wertdienste oder auch wie Home-Media-Server (HMS) oder Electronic-
Program-Guides (EPGs), auf die noch einzugehen sein wird, sind zu komplex,
um genau prognostiziert werden zu konnen. Das belegen alle Arbeiten zu Pro-
gnosen in diesem Bereich.” Hier geht es aber nicht um Prognosen, sondern dar-
um, durch eine Bertcksichtigung der Unternehmen und ihrer Aktivititen,
Technologien in ihrer Bedeutung fiir Medienentwicklungen besser zu verste-
hen. Es geht um die Erganzung bestehender Perspektiven und deren Abstim-
mung, wobei dafiir pladiert wird, die Produktion und Allokation aus medien-
und kommunikationswissenschaftlicher Perspektive stirker zu berticksichti-
gen. Die Notwendigkeit einer Zusammenfithrung von verschiedenen Perspek-
tiven wird noch deutlicher, wenn neue Entwicklungen auf den einzelnen Wert-
schopfungsstufen der konvergenten Wertprozesse betrachtet werden.

Ende 2001 wird die technische Entwicklung des digitalen Fernsehens vor allem
auf bislang in der Wertschopfungskette der Fernsehproduktion nicht vertretenen
Stufen vorangetrieben. So einigten sich die groflen deutschen Fernsehsender im
Umfeld der IFA im August 2001 auf einen einheitlichen technischen Standard fiir
das digitale Fernsehen, um insbesondere die Entwicklung eines Multimedia-
Home-Servers vorantreiben zu konnen. Dabei handelt es sich um einen Standard
fur eine einheitliche offene Software-Schnittstelle fiir alle Beteiligten, die mit einem
Computerbetriebssystem vergleichbar ist. Es ist absehbar, dass diese Entwicklung
neue kommerzielle Perspektiven zunichst vor allem fiir die Hard- und die Softwa-
rebranche und die Speichertechnologiebranche eroffnet.

37 Vgl. Lang, Giinther: »Dis-Intermediation als Herausforderung fiir den Mediensektor. Gewin-
ner, Verlierer und Reaktionsmoglichkeiten«. In: Karmasin, Matthias/Knoche, Manfred/Win-
ter, Carsten (Hg.): Medienwirtschaft und Gesellschaft 1: Medienunternehmen und die Kom-
merzialisierung von Offentlichkeit. Miinster 2001, S. 71-82.

38 Middelhoff: »Technologie als Voraussetzung fiir Medien im 21. Jahrhundert, S. 10.

39 Rock, Reinhard/Witt, Frank H.: »Den Mirkten auf der Spur: Prognosen zur Entwicklung von
Telekommunikation und Multimedia.« In: Kubicek, Herbert u. a. (Hg.): Global @home. Jahr-
buch Telekommunikation und Gesellschaft 2000. Heidelberg 2000, S. 79-88.
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Ausgangspunkt fiir die Annahme, dass vor allem Speichertechnologien und
neue Speichermedien im Verbund mit neuen Program-Guides das Fernsehver-
halten und die Fernsehmairkte verindern, ist die Entwicklung der Kosten und
Qualitit von Speichermedien sowie von Kompressionsstandards.” Home-Me-
dia-Server und PVRs werden TV-Sendungen aufzeichnen, speichern und »on
Demand« zur Verfligung stellen. Es wird angenommen, dass Fernsehen zuneh-
mend aus dem Datenspeicher vor Ort konsumiert wird und nicht mehr direkt
tiber den TV-Kanal, wenn es moglich ist, dadurch z.B. immer die aktuellste
Fernsehnachrichtensendung oder die letzte Serie zu sehen. Fiir Medienunter-
nehmen entsteht so eine neue Wettbewerbssituation, in der die Zusammenarbeit
mit Unternehmen, die HMS-Software und elektronische Programmfihrer pro-
duzieren, wichtiger wird als die Zusammenarbeit mit Telekommunikationsun-
ternchmen und Kabelbetreitern.

Dabei zeigen die Entwicklungen entlang der konvergenten Wertaktivititen
immer deutlicher, dass die Vision Narrowcasting, die in Opposition zu Broad-
casting und dabei insbesondere zu den Streuverlusten der Werbung im Rund-
funk gebildet wurde, zunehmend Konturen gewinnt. Die neuen Anwendungen
und Angebote haben immer weniger mit dem klassischen Rundfunk zu tun oder
mit den sozialen, kulturellen und politischen Utopien, die in diesem Kontext
mit Namen wie Brecht oder Enzensberger verbunden sind. Es geht nicht um die
Idee, wie Einzelne und Gruppen zu einer aktiven 6ffentlichen Kommunikation
befahigt werden konnen. Narrowcasting setzt der vorherrschenden kommer-
ziellen Massenkommunikation keine kritische Interaktivitit entgegen. Nar-
rowcasting beruht nicht auf politischen oder kulturellen, sondern vor allem auf
kommerziellen Visionen. Vielleicht ist Narrowcasting auch deshalb im Bereich
von B2B Anwendungen am weitesten entwickelt. Sie zeigen, dass Narrowca-
sting weiter auf einer Version von Kommunikation beruht, die Aufmerksamkeit
im Sinne einer >Massen-Mediengesellschafts, die also auf Offentlichkeit ange-
wiesen ist, nicht mehr nétig hat. Wenn Offentlichkeit tatsichlich eine wichtige
Grundlage der buirgerlichen Gesellschaft ist, dann birgt Narrowcasting als Para-
digma technologisch fortgeschrittener Kommunikation ganz erhebliche Poten-
ziale, diese Grundlagen der biirgerlichen Gesellschaft zu erschuttern.

Die gegenwirtig wohl am weitesten fortgeschrittene Narrowcastingtechno-
logie und -anwendung wurde im Kontext der Wertschopfung der Computer-
und Technologiebranche entwickelt. Es ist ein Dienst, der von Microstrategy,
einem Technologieunternehmen, fiir Unternehmen angeboten wird. Microstra-
tegy wirbt damit, dass es seinen Business-Kunden die »modernste Plattform fiir
Analyse, Berichtswesen und Informationsverteilung«" anbietet. Das Herz die-

40 Vgl. Durchlacher Research Ltd.: Digital Local Storage — PVR’s, Home-Media Servers and the
future of broadcasting. (Presented by: Jerel Whittingham, Senior Consultant 30.11.2000.)

431



Carsten Winter

ser Medien-Technologie stellt der so genannte >Narrowcast Server< dar. Von
thm konnen tiber verschiedene Medien Informationen abgerufen werden und er
ist auch in der Lage, Informationen an ganz verschiedene On- und Offli-
ne-Medien zu allozieren. Der Dienst zielt aber vor allem auf mobile Narrowca-
sting-Anwendungen, die im Unternehmen durch die Zunahme von Wire-
less-Technologien generell wichtiger werden. Es wird argumentiert, dass die
Multi-Media- bzw. Multi-Channel-Fihigkeiten des Narrowcast-Servers die In-
teraktion mit Kunden signifikant verbessern konnen. Das ist vor dem Hinter-
grund der Potenziale von Push- und Pull-Anwendungen plausibel und wird in
Zukunft sicherlich ein immer erheblicheres Argument. Es ist absehbar, dass
kiinftig vor allem die Haufigkeir der medientechnologisch gestiitzten Aktivita-
ten steigen wird, die auf Informationen zielen. Es sind aber diese Informa-
tions-Aktivititen, die fiir die Transaktionen, die kommerziellen Interaktionen,
immer wichtiger werden. Narrowcasting-Technologien werden eine groflere
Rolle fiir die Zukunft von Kommunikation und Medienkultur aber auch des-
halb spielen, weil Mediennutzer durch sie stirker als je zuvor auf den Zeitpunkt,
den Ort und die Art ihrer Erreichbarkeit und Mediennutzung Einfluss nehmen
konnen. Microstrategy wirbt damit, dass Narrowcasting-Anwendungen mit
Mehrkanalkapazitit die Kundentreue wahrscheinlicher macht und die Ge-
schwindigkeit von Transaktionszyklen erhoht — dem Unternehmen also die
Chance gibt, »als erstes transaktionsbereit zu sein«.” Diese Realitit des B2B-
Geschifts wird voraussichtlich bald — jedoch spatestens mit der Durchsetzung
personlicher und privatisierter EPGs (Electronic-Program-Guides) — das
B2C-Geschift erreichen. Dann werden Medienwirklichkeiten zu einem immer
grofleren Teil unter kommerziell und technologisch ganz anderen Bedingungen
und Voraussetzungen konstituiert, als es heute der Fall ist.

5. Fiir eine antireduktionstische Erforschung von neuen Medientechnolo-
gien im Kontext von Kommerzialisierung und Konvergenz

Die antireduktionistische Erforschung von Medientechnologien erforscht diese
aus der Perspektive ihrer kommerziellen Nutzung, ohne dass sie dabei den Aktivi-
titen und Rahmenbedingungen bei der Produktion und Allokation eine Sonder-
stellung einrdumt. Diese Vorgehensweise bei der Erforschung der Digitalisierung
des Fernsehens im umfassenderen Kontext der Digitalisierung von Medien und ih-
ren Angeboten unter den Bedingungen globaler Kommerzialisierung will die rela-
tive Autonomie des Handelns in den im Medienkultur-Modell differenzierten
Kontexten von Medienkultur berticksichtigen — wohlgemerkt: ihre relative Auto-

41 Werbebroschiire v. 24.08.2001.

42 Microstrategy: Fiinf Schritte fiir intelligentes E-Business. Ein Whitepaper erstellt von Micro-
Strategy (Incorporated), Microstrategy 2001, S. 15.
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nomie. Worauf es bei der antireduktionistischen Erforschung von Medien und ih-
ren Technologien ganz wesentlich ankommt, ist daher die Erforschung der
technischen Artikulation der Kontexte durch Medientechnologien. Es ist diese Ar-
tikulation, die sich im Verlauf der Weiterentwicklung kommerzieller
AV-Angebote andert. Es konnte hoffentlich gezeigt werden, dass das Fragezeichen
hinter dem »Fernsehen« im Titel nicht nur rhetorisch gemeint war. Durch Einsich-
ten in Bedingungen und Voraussetzungen von Konvergenz aus kommerzieller
Perspektive sollten Voraussetzungen geschaffen werden, dieses Fragezeichen anti-
reduktionistisch zu differenzieren.

Die antireduktionistische Erforschung der Artikulation der Kontexte von
Medienkultur durch Medientechnologien kann dabei durchaus an der Wertket-
te und am Prozess der Wertschopfung ansetzen. Die Wertkette wurde zur Ana-
lyse der Abstimmung und zur Optimierung unternehmerisch organisierter Ak-
tivitaten entwickelt — wobei diese nicht notwendig unter dem Gesichtspunkt
der Gewinnoptimierung zu erfolgen braucht. Medien und ihre Angebote sind -
wie an anderer Stelle ausfiihrlich dargelegt ist — Kultur- #nd Wirtschaftsgtiter.”
Das Management der Medienproduktion und —allokation hat tatsichlich nicht
nur wirtschaftliche Aspekte der Leistungserstellung zum Objekt, sondern — im
Kontext globaler Liberalisierung, Privatisierung und Deregulierung — zuneh-
mend die Rolle der Medienunternehmung als publizistisch verantwortlich tati-
gem Akteur in Gesellschaft.

In dieser Situation, in der sich Staat und Gesetzgebung zuriickziehen, ist
aber gerade auch die Wissenschaft neu herausgefordert. Das ist ein subjektiver
Standpunkt. Aber fir das Verstindnis der Forderung nach antireduktionisti-
scher Forschung ist er nicht unwichtig, weil er eine zweite wichtige Positionie-
rung erfordert, die durchaus etwas zur Klirung komplexer Sachverhalte, wie
der medialen Artikulation von Kontexten von Medienkultur, beizutragen ver-
mag. Dies lasst sich bereits am Beispiel der Diskussion von Moglichkeiten und
Problemen zeigen, die sich fiir eine antireduktionistische Forschung durch eine
Orientierung am Konzept der Wertkette ergeben. So liefSe sich fragen, was und
wie auf den Stufen der kommerziellen digitalen medialen Wertschopfung getan
wird, um die relative Autonomie der Kontexte Medienrezeption und Medien-
nutzung auszubebeln. Wie verindern Unternehmen den jeweiligen Gesamtzu-
sammenhang von Medienkultur, wenn sie im Netz Communities griinden,”

43 Karmasin, Matthias/Winter, Carsten: »Kontexte und Aufgabenfelder von Medienmanage-
ment«. In: Dies. (Hg.): Grundlagen des Medienmanagements, S. 15-39.

44 Vgl. Hummel, Johannes: »Das Internetals sozio-6konomischer Wirtschaftsraum. Das Beispiel
der virtuellen Gemeinschaft«. In: Karmasin/Knoche/Winter (Hg.): Medienwirtschaft und Ge-
sellschaft 1, S. 95-105.
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wenn sie vormals 6ffentliche Raume besetzen und wenn sie Medientechnolo-
gien immer tiefer in den medienkulturellen Alltag integrieren?”

Diese Fragen lassen sich nicht mehr im Rahmen einer an der Wertkette orien-
tierten Forschung kliren. Fiir eine umfassende Thematisierung und Konzeptuali-
sierung des Wandels von Medienkultur ist die Wertkette ungeeignet. Das vorge-
schlagene Medienkulturmodell ist in diesem Zusammenhang unter heuristischen
Gesichtspunkten sicherlich ergiebiger, m.E. auch als eine zu enge Orientierung an
Offentlichkeit, also der Frage, wie sich Offentlichkeiten verindern. Diese Orientie-
rung beinhaltet eine sehr spezifische Perspektive auf mogliche Artikulationen von
Momenten von Medienkultur, die kaum geeignet ist, Artikulationen, bei denen die
Artikulation der Momente gerade nicht durch Offentlichkeit charakterisiert ist,
sondern durch Privatisierung und Personalisierung, angemessen zu erforschen. Zur
Erforschung dieser Trends bietet sich m. E. eher eine an der theoretischen und me-
thodischen Offenheit der Cultural Studies orientierte Vorgehensweise an.*

Bei der Erforschung des komplexen Gegenstandsbereichs Medienkultur
tberschneiden sich verschiedene Forschungsgebiete, deren Beitrige zur Erfor-
schung der Bedeutung von Technik kiinftig nicht mehr unvermittelt nebenein-
ander bestehen sollten. Die verschiedenen Analysen sind vielmehr stirker auf-
einander zu beziehen, um die komplexen medientechnischen, aber auch 6kono-
mischen, sozialen und kulturellen oder politischen Aspekte der Artikulation
der relativ autonomen Kontexte von Medienkultur zu verstehen. Hier wurde
gezeigt, dass und warum die Digitalisierung von Medien und ihrer Angebote
insbesondere auch als kommerzieller und komplexer Wertschopfungsprozess
zu verstehen ist, der ohne eine Kenntnis seiner 6konomischen Bedingungen und
Voraussetzungen und der jeweils vorherrschenden Wettbewerbsbedingungen
unverstanden bleiben muss.

45 Dazu — weiterhin mit dem inzwischen empirisch und theoretisch immer problematischeren
Offentlichkeitsbegriff — etwa Krotz, Friedrich: »Die Ubernahme 6ffentlicher und individuel-
ler Kommunikation durch die Privatwirtschaft. Uber den Zusammenhang von Mediatisierung
und Okonomisierung«. In: Ebd., S.197-217 oder Hickethier, Knut: »Medialisierung, Medien-
verschmelzung und Offentlichkeitsvielfalt«. In: Faulstich, Werner/Hickethier, Knut (Hg.):
Offentlichkeit im Wandel. Nene Beitrige zur Begriffsklirung. Bardowick 2000, S. 272-284.

46 Vgl. exemplarisch dazu Winter, Rainer: »Differenz und Hybriditit in der Medienrezeption.
Globalisierung und Kulturwandel aus der Sicht der Cultural Studies«. In: Dillo u. a. (Hg.):
Kursbuch Kulturwissenschaft, S. 221-231; stirker im Hinblick auf neue Technolgien Krotz,
Friedrich: »Vergniigen an interaktiven Medien und seine Folgen fiir Individuum und Gesell-
schaft«. In: Géttlich, Udo/Winter, Rainer (Hg.): Politik des Vergniigens. Zur Diskussion der
Populirkultur in den Cultural Studies. Kéln 2000, S. 182-194 sowie die Hinweise in Géttlich,
Udo/Winter, Carsten: »Wessen Cultural Studies? Die Rezeption der Cultural Studies im
deutschsprachigen Raum«. In: Bromley, Roger/Gottlich, Udo/Winter, Carsten (Hg.): Cultu-
ral Studies. Grundlagentexte zur Einfiihrung. Liineburg 1999, S. 25-39 sowie neuerdings Win-
ter, Carsten: »Kulturimperialismus und Kulturindustrie ade? Zur Notwendigkeit einer Neu-
orientierung der Erforschung und Kritik von Medienkultur in den Cultural Studies«. In:
Gattlich, Udo/Mikos, Lothar/Winter, Rainer (Hg.): Die Werkzengkiste der Cultural Studies.
Perspektiven, Anschliisse und Interventionen. Bielefeld 2001, S. 283-322.
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Wenn die Erforschung der Bedingungen und Voraussetzungen von Kom-
munikation nicht der Informatik und der Betriebswirtschaftslehre tiberlassen
werden soll, und wenn Studierende der Medien- und Kommunikationswissen-
schaften weiterhin umfassend als Expertinnen und Experten von Kommunika-
tion angesehen werden sollen, dann stehen mit der Digitalisierung kommerziel-
ler Medien und ihrer Angebote aber nicht nur theoretische und methodische
Aufgaben ins Haus. Die Erforschung von Prozessen, die der lebensweltlichen
Konstituierung von Medienkultur, also der Rezeption und Nutzung von digita-
len Medien- und ihren Angeboten vorgelagert sind, diese wesentlich bedingen
und prigen, ist ein reflexiver Prozess, in dem sich die Medien- und Kommunika-
tionswissenschaft immer wieder ihrer theoretischen und methodischen Grund-
lagen und ihres Gegenstandsbereiches versichert. Diesen neuen Herausforde-
rungen wird auch bereits durch die Einrichtung neuer Angebote in Forschung
und Lehre Rechnung getragen.” Gerade in der Medien- und Kommunikations-
gesellschaft sollte die Medien- und Kommunikationswissenschaft einen eigenen
Beitrag zu einer antireduktionistischen und fichertibergreifend-dialogischen
Erforschung der Komplexitit der Medien- und Kommunikationsgesellschaft
und ihrer Vermittlung in der Lehre leisten.

47 Weil sich Auseinandersetzungen mit Perspektiven der Studierenden in dieser Diskussion tiber
kiinftige Anforderungen von Fichern und an Studierende so selten finden, abschliefend noch
ein Lesehinweis in dieser Sache: Winter, Carsten: »Synkretismus — Kulturwissenschaft? — Kar-
riere. KULTUR-wissenschaftlich studieren fiir interessante berufliche Perspektiven in der
Medien- und Kommunikationsbranche«. In: Diillo u.a. (Hg.): Kursbuch Kulturwissenschaft, S.
299-320.
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