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Geleitwort 

Digitalisierung und Vernetzung fUhren in der Medienwirtschaft so wie in kaum einer anderen 

traditionellen Branche zu strukturellen tiefgreifenden Veränderungen. Es ist daher an der Zeit, 

die besonderen Herausforderungen, die sich flir das ökonomische Funktionieren von Medien­

unternehmen ergeben, vertieft zu untersuchen und die Hintergründe neuartiger Geschäfts­

modelle besser zu verstehen. Nach dem Ende des "Internet-Hype" besteht dazu um so mehr 

Grundlage und Veranlassung, weil die jüngste Entwicklung einen großen Erfahrungsschatz 

bietet. Zugleich bleiben die digitale Herausforderung, aber auch damit verbundene unter­

nehmensehe Gelegenheiten ftir Medienunternehmen neuer und alter Art bestehen, weil die 

technologische Entwicklung mit unverminderter Geschwindigkeit weiter voranschreiteL 

Der Verfasser der vorliegenden Arbeit hat diese Situation zum Ausgangspunkt genommen. Im 
Mittelpunkt steht ftir ihn die Frage, wie sich Geschäftsmodelle von Medienunternehmen in der 

Folge neuer technischer und ökonomischer Rahmenbedingungen verändern. Von zentraler 

Bedeutung ist dabei der Begriff der Desintegration: Durch neue Informations- und 

Kommunikationstechnik lösen sich vormals feste Zuordnungen von Inhalten (Unterhaltung, 

Fachinformation) zu bestimmten physischen Medien wie Print, CompactDisc etc. auf. Dieser 

Strukturwandel in Richtung Entkoppelung von Information und Medium verändert Wert­

schöpfungssysteme im Medienbereich fundamental und stellt auch die wissenschaftliche 

Analyse der Medienwirtschaft vor neue Herausforderungen, denn in dem Maße, wie die 

Grenzen zwischen verschiedenen Medien verschwimmen, greift die bislang übliche 

Strukturierung nach Mediengattungen immer weniger. 

Zur Analyse dieser Veränderungen bedient sich der Verfasser des häufig benutzten, aber 

selten präzisierten Konstrukts des Geschäftsmodells, das er ftir Medienunternehmen in 

gelungener Weise operationalisiert. Er unterscheidet dabei drei Dimensionen: Produkt­

architektur, Erlösmodell, Wertschöpfungsstruktur. Die Produktsicht repräsentiert die Value 

Proposition der Unternehmung, also die besondere Art der Problemlösung, die dem Kunden 

geboten wird. Das Erlösmodell zielt auf die Quellen, aus denen sich die Erlöse ftir die Unter­

nehmung speisen und die letztlich die wirtschaftliche Tragf<ihigkeit nachhaltig gewährleisten 

müssen. In der Wertschöpfungssicht wird schließlich die Art und Weise der Organisation der 

Leistungserstellung im Hinblick auf vertikale Des/Integration und unternehmensinterne 

Prozeßgestaltung analysiert. Die vom Verfasser verfolgte Gliederung bringt viel Licht in die 

Diskussion dieses gerade auch aus Praxissicht sehr wichtigen Konzeptes, dessen wissen­

schaftliche Durchdringung damit in sehr anregender Weise vorangetrieben wird. 



VI Geleitwort 

Die eingehende Analyse von Medienunternehmen anhand dieses Bezugsrahmens macht sehr 

gut deutlich, wie zahlreich die "Stellhebel" für die Veränderung und Weiterentwicklung der 

Geschäftslandschaft im Mediensektor sind. Der Verfasser diskutiert hierbei etwa Fragen wie 

die Schaffung von Mehrwert durch Personalisierung von Inhalten, Möglichkeiten der 

nutzungsabhängigen Erlösgenerierung oder Folgen der zunehmende Einbindung des End­

kunden in die Wertschöpfungskette durch interaktive Medien. Die ebenfalls eingehend 

betrachtete Problematik, Informationsinhalte medienunabhängig abzulegen und dann medien­

spezifisch, aber koordiniert über verschiedene Medien zu vermarkten, ist wohl eine der 

komplexesten Herausforderungen der Internet-Ökonomie. 

Die besonderen Stärken dieser wissenschaftlichen Arbeit liegen in der systematischen 

ökonomischen Fundierung der Analyse des Wandels in der Medienwelt sowie in der 

gelungenen Dimensionalisierung von Geschäftsmodellen. Die Untersuchung ist vornehmlich 

theoriegeprägter Natur. Jedoch illustrieren und belegen eine Fülle von Hintergrund­

informationen aus der Branche die Argumentation. Aus einer fundierten Analyse der 

Spezifika von Medienprodukten heraus werden somit überzeugende Optionen ftlr die 

Gestaltung von Geschäftsmodellen entwickelt. Man kann in dem Zusammenhang durchaus 

von einer Art Betriebswirtschaftslehre ftlr neue Medien sprechen, für die der Verfasser die 

Grundlagen legt und ftlr die er das vorhandene Wissen integriert. 

Der Wandel der Medienbranche durch neue Informations- und Kommunikationstechnik wie 

dessen systematische wirtschaftswissenschaftliche Durchdringung stehen noch am Anfang. 

Der Verfasser zeigt für Theorie und Praxis lohnenswerte Entwicklungsperspektiven auf. Ich 

wünsche dieser anregenden Arbeit deshalb eine besonders interessierte Aufnahme und 

lebhafte Resonanz in Wissenschaft und Praxis. 

Arnold Picot 



Vorwort 

Die Medienbranche gehört derzeit zu den spannendsten, aber auch turbulentesten Wirtschafts­

zweigen. Dies zeigt sich nicht zuletzt daran, daß nicht wenige neue Medienunternehmen im 

Jahre 1998, als die Recherche zu dieser Arbeit begann, noch gar nicht existierten, während 

andere seinerzeit hochgehandelte Firmen heute bereits nicht mehr bestehen. Dieser Auf- und 

Niedergang von Unternehmen macht deutlich, daß abseits von kurzfristigen Trends und 

Moden ein grundsätzliches Verständnis der Medienbranche und ihrer Geschäftsmodelle 

notwendig ist, um Aussagen über die bleibenden Veränderungen durch neue Informations­

und Kommunikationstechnik ableiten zu können. Zu einer solchen Betriebswirtschaftslehre 

ftir (neue) Medien möchte die vorliegende Arbeit einen Beitrag leisten. 

Diese Arbeit entstand während meiner Tätigkeit als Assistent am Institut ftir Unternehmens­

entwicklung und Organisation der Ludwig-Maximilians-Universität München und wurde am 

6. Februar 2002 vom dortigen Promotionsausschuß als Dissertation angenommen. 

Besonderer Dank gebührt meinem Doktorvater Prof. Dr. Dres. h. c. Amold Picot ftir die 

konstruktive fachliche und persönliche Betreuung während dieser Zeit. Weitere wertvolle 

Unterstützung erfuhr ich durch Prof. Dr. Theo Siegert, der mir stets mit Rat und Tat zur Seite 

stand. Prof. Dietmar Harhoff, Ph. D. danke ich ftir die freundliche Übernahme des Kor­

referats. 

Für weitvolle inhaltliche wie formale Anregungen danke ich Markus Anding, Natalie Fremuth 

und Dr. Joachim Henkel. Ganz besonderen Dank schulde ich jedoch Dr. Benno Hank und 

Stefan Riede!, die die Entstehung dieser Arbeit intensiv begleitet und speziell in der Schluß­

phase durch hilfreiche Ratschläge, anregende Kritik und aufmuntemde Worte in großem 

Maße zu deren Gelingen beigetragen haben. 

Finanzielle Zuwendung erfuhr ich durch ein Promotionsstipendium der Haniel-Stiftung, 

Duisburg. Nicht nur finanziell, sondern insbesondere auch ideell unterstützten mich während 

meiner gesamten Studien- und Promotionszeit meine Eltern - ihnen sei diese Arbeit 

gewidmet. 

Berthold H. Hass 
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