2 Wandel der Medien und der Mediennutzung

Winter (2006a) thematisiert den Einfluss digitaler Netzwerkmedien und deren
Auswirkungen auf die mediale Kommunikation unter Menschen im beruflichen
und personlichen Umfeld sowie die Bedeutung der Verdnderungen medialer
Kommunikation durch digitale Netzwerkmedien fiir den Aufbau und die Pflege
medial vermittelter sozialer Beziehungen. Dabei wird deutlich, dass eine ganz-
heitliche Perspektive auf die sich wandelnden medialen Beziechungen und die
sich daraus ergebenden gesellschaftlichen Rollen, Praktiken und Gemeinschaften
notwendig ist, um die strategischen Herausforderungen und Geschiftsmodelle
von Fernsehunternehmen im neuen medientechnischen und gesellschaftlichen
Geflige zu untersuchen: digitale Netzwerkmedien verdndern die Art und Weise
wie Menschen kommunizieren und Medien verwendet werden (Kapitel 2.1).
MaBgeblicher Grund hierfiir ist die Entlinearisierung medial vermittelter Kom-
munikation (Kapitel 2.2), die sich auf die allgemeine Nutzung von Medien aus-
wirkt (Kapitel 2.3). In der Folge ergeben sich neue Herausforderungen auch fiir
Management und Strategien von Medienunternechmen (Kapitel 2.4).

2.1 Verinderungen durch digitale Netzwerkmedien

Die Verdnderung durch digitale Netzwerkmedien tritt insbesondere in Form von
Konvergenzprozessen (Kapitel 2.1.1) und einer neuen Zugangs- und Bezie-
hungskunst (Kapitel 2.1.2) zutage.

2.1.1 Konvergenzprozesse

Die Durchsetzung und der Aufstieg von digitalen Netzwerkmedien gegeniiber
anderen Medien gehen fiir Medienunternehmen und Fernsehunternehmen mit
umfassenden Konvergenzprozessen technologischer, sozialer und wirtschaftli-
cher Art einher. Der Begriff Konvergenz bezeichnet allgemein das Phdnomen
der Anndherung und des Zusammenstrebens von zuvor unverbundenen Berei-
chen oder Einheiten. Durch Konvergenz kommt es zu Wechselwirkungen zwi-
schen zwei oder mehreren zuvor unverbundenen Bereichen. Durch diese Wech-
selwirkungen kann Mehrwert entstehen oder aktiv geschaffen werden, es kann zu
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48 2 Wandel der Medien und der Mediennutzung

Innovation kommen oder es kann eine neue Divergenz durch die Integration von
Verschiedenem entstehen.” Als anschauliches Beispiel, wie die Integration von
Verschiedenem neue Divergenz erzeugt, dient die Konvergenz von Sprache und
Daten durch die Digitalisierung der Telefon- und Datennetze: In der Folge bilde-
te sich eine hochst divergente Angebotslandschaft mit zahllosen neuen Endgera-
ten zur Verarbeitung von Daten und Sprache (PCs, Laptops, PDAs, Mobiltelefo-
ne etc.).”

Eine Differenzierung in technische, 6konomische und intermediale Konver-
genz ist aufschlussreich.”’ Die technische Konvergenz ist insbesondere durch
die Digitalisierung von Daten, Netzwerken und Endgerdten getrieben. Durch
Optimierung technischer Schnittstellen auf Basis der Digitalisierung und durch
Etablierung technischer Standards konnen Informations- und Kommunikations-
anwendungen zusammenwachsen.”” Dadurch ergeben sich innovative Anwen-
dungsmdglichkeiten und neue Wertschopfungspotenziale fiir Unternehmen,
deren Geschéftsmodelle sich in der Folge durch neue Wertschopfungsaktivititen
und neue Wettbewerbsparameter verdndern (6konomische Konvergenz). Es
kommt zur Aufldsung der bisher giiltigen Branchenabgrenzungen: Unternehmen
iibernehmen neue Wertschopfungsaktivititen (z. B. durch Disintermediation und
vertikale Integration) und neue Akteure schaffen neue Marktstrukturen (z. B.
durch den Aufbau plattformiibergreifender Spezialisierungstendenzen).” Durch
die digitale Vereinheitlichung von Inhalten und die technische Annéherung von
bislang unverbundenen Medienplattformen sowie Ausspiel- und Allokationska-
ndlen kommt es zu intermedialer Konvergenz: Inhalte lassen sich beliebig
austauschen und leicht modifizieren, sodass sie zunechmend hybrid beschaffen
sind, d. h. nicht mehr ausschlieflich einer definierten Mediengattung zuzuschrei-
ben sind.”* Vielmehr werden sie zu Inhaltsstromen, die auf verschiedenen Medi-
enplattformen entstehen und unter maBgeblicher Beeinflussung der Nutzer —
z. B. durch Fankulturen — bestimmt werden.”

Die Verschiedenheit der Auspriagungen von Konvergenz verdeutlicht, dass
Unternechmen, die in einem von Konvergenzprozessen gepragten Umfeld agie-
ren, sich auf kontinuierliche Verdanderung und wachsende Komplexitit einzustel-
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len haben. Konvergenz nimmt ihren Anfang in der technischen Integration von
Anwendungen und Endgeriten in Netzwerken und macht dadurch alte Abgren-
zungen nach Wertschopfungsaktivititen, Branchen oder Allokationskanélen
obsolet. Als Ergebnis von Konvergenz entsteht immer auch Divergenz: Durch
Verbundenheit mit neuen Entititen entstehen neue Anwendungs- und Gestal-
tungsmoglichkeiten, die zugleich Teil des gesamten Netzwerks sind.”®

2.1.2 Neue Zugangs- und Beziehungskunst

Digitale Netzwerkmedien ermoglichen als Quartirmedien durch neue Software-
und Technologielosungen die Einbindung des Nutzers nicht nur in das traditio-
nell letzte Element medialer Kommunikation, die Nutzung. Sie ermdglichen
gerade den Einfluss auf die traditionell vorgelagerten Elemente der Produktion,
Allokation und Rezeption medialer Kommunikation. Somit wird in der alltigli-
chen Nutzung und im Umgang mit digitale Netzwerkmedien die ehemals lineare
Abfolge medialer Kommunikation von den Anwendern aufgebrochen und ordnet
sich neu in Form eines Netzwerks.”’

Wie im folgenden Abschnitt 2.2 iiber die Entlinearisierung medialer Kom-
munikation gezeigt werden soll, verdndern digitale Netzwerkmedien die Art und
Weise, wie sich Medien entwickeln. Die Entwicklung tertidrer und ihnen voran-
gehender Medien (und deren Angebote) unterlag der Kontrolle von Institutionen.
Da in digitale Netzwerkmedien jeder einzelne Nutzer Zugriff und somit Kontrol-
le tiber alle Elemente medialer Kommunikation gewinnt, verlduft das neue Zu-
sammenspiel der vier Elemente medialer Kommunikation (Produktion, Allokati-
on, Rezeption und Nutzung) nicht mehr nach einem vorhersehbaren oder gar
beeinflussbaren Muster. Das Ergebnis medialer Kommunikation ergibt sich
vielmehr aus der Summe der Verhaltensweisen der einzelnen Nutzer. Es ist so-
mit emergent, d. h. es bildet sich immer wieder neu als Folge der Interaktionen
zwischen den Nutzern und den Elementen der Kommunikation. Es kann nicht
aus den Eigenschaften der isolierten Elemente von Kommunikation abgeleitet
werden.

In jeder neuen Phase der technologischen Weiterentwicklung von Medien
und medialer Kommunikation kommt es zu einer Herausbildung einer neuen
Zugangs- und Beziehungskunst bei den Anwendern und Nutzern. Beispiels-
weise konnen Menschen seit der Erfindung und Verbreitung des Fernsehens sich
anders informativ und kulturell als nur iiber ortlich gebundene Beziehungen zu
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Menschen und Inhalten.” Digitale Netzwerkmedien weisen in Abgrenzung zu
Primér-, Sekundér- und Tertidrmedien durch Anwendungen sozialer Software
eine noch stirkere Technologieabhiingigkeit einerseits und eine gleichzeitig
schwicher werdende Bedeutung des tatsdchlich rdumlichen, zeitlichen und phy-
sischen Kontaktes unter den Nutzern andererseits auf.” Mit Hilfe digitaler
Netzwerkmedien kann jeder Mensch unmittelbar und zu jedem Zeitpunkt ortsun-
abhingig mit anderen Teilnechmern und Instanzen selbstbestimmt in Verbindung
treten. Die neue Zugangs- und Bezichungskunst im Umgang mit digitale Netz-
werkmedien ist fir Nutzer digitaler Netzwerkmedien bereits Realitdt: Im Ge-
brauch von digitalen Netzwerkmedien finden Nutzer immer wieder neue
emergent entstandene Ergebnisse von Kommunikation vor, auf die sie zu reagie-
ren haben und mit denen sie umzugehen haben. Nutzer sind daher bei vorgege-
benen kommerziellen konvergenten Medien und Diensten auch auf den takti-
schen Umgang mit digitalen Netzwerkmedien beschrénkt, indem sie sich Zugang
zu neuen Netzwerken, neuen inhaltlichen Formen und medieniibergreifenden
Konzepten sowie zu neuen sozialen Kontakten erschlieen — allesamt emergente
Ergebnisse von vernetzter Kommunikation.'” Neue Umgangs- und Nutzungs-
formen bilden sich heraus. Fiir etablierte Medienunternehmen und Fernsehunter-
nehmen sind diese Prozesse von zentraler Bedeutung. Die erfolgreiche Medien-
entwicklung bildet ihre Geschiftsgrundlage.

Medien entwickeln sich aus gesellschaftlichen Einrichtungen der Kommu-
nikation, sobald diesen vom Publikum und ihren Nutzern spezifische Erwartun-
gen an Form und Inhalt der medialen Kommunikation entgegengebracht werden.
Der Prozess der Medienentwicklung ist vom Umgang mit medialen Rollen, Ob-
jekten und Technologien sowie den vier Elementen medialer Kommunikation
(Produktion, Allokation, Rezeption und Nutzung) bestimmt.'”" Fiir Fernsehun-
ternehmen, die als Akteure mit medialer Kommunikation arbeiten, kommt es
somit zu neuen Bedingungen und neuen Medienentwicklungen. Digitale Netz-
werkmedien fithren bei den Nutzern zu wachsenden Erwartungen an Inhalte und
Nutzungsoptionen. Mit diesen Erwartungen sind folglich auch Fernsehunter-
nehmen im Rahmen ihres Geschiftsmodells konfrontiert. Dadurch entstehen
auch in der Gesellschaft neue kulturelle, soziale, inhaltliche und wirtschaftliche
Zusammenhidnge. Diese Zusammenhinge bilden die Rahmenbedingungen, vor
denen Fernsehunternehmen ihre Herausforderungen und Strategien anlegen miis-
sen. Sie sind wie im Folgenden zu zeigen ist, schwer planbar, komplex und auf
stete Offenheit, d. h. Indeterminiertheit ausgelegt.
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2.2 Entlinearisierung medial vermittelter Kommunikation

Im Folgenden wird gezeigt, wie und warum die Verdnderungen der Moglichkei-
ten medialer Kommunikation eine neue Konzeption der strategischen Herausfor-
derungen und der Untersuchung der Geschéftsmodelle von Fernsehunternehmen
notwendig machen. Winter (2006a) stellt die Verdnderungen, die sich fiir Nutzer
von digitalen Netzwerkmedien im Berufs- und Privatleben durch die neue Zu-
gangs- und Beziehungskunst ergeben, anhand der Konvergenzprozesse in den
vier Elementen der medialen Kommunikation Produktion (Kapitel 2.2.1), Allo-
kation (Kapitel 2.2.2), Rezeption (Kapitel 2.2.3) und Nutzung (Kapitel 2.2.4)
dar. Konvergenz fiihrt in jedem der vier Elemente medialer Kommunikation zu
unterschiedlichen Phanomenen. Die Phdnomene sind emergente Auspriagungen
der Konvergenz der traditionellen Elemente medialer Kommunikation, wie sie
aus dem gemeinsamen Handeln aller Nutzer entstehen. Da sie quartdrer Natur
sind, gehen sie jeweils tiber die altbekannten Grenzen der traditionellen Elemen-
te medialer Kommunikation hinaus und beziehen sich auf die Kommunikation
als Ganzes. Im Folgenden soll in erster Linie verdeutlicht werden, in welcher
Hinsicht die lineare Konzeption der medialen Kommunikation tiberholt und
erneuerungsbediirftig ist. Des Weiteren soll gezeigt werden, dass es daher auch
einer neuen Konzeption der strategischen Herausforderung und der Untersu-
chung der Geschiftsmodelle von Fernsehunternehmen bedarf.'” Dafiir werden
die wichtigsten Phdanomene der Konvergenz der vier Elemente medialer Kom-
munikation dargestellt.

2.2.1 Konvergenzphdnomene der Produktion

Die Produktion medialer Kommunikation wird von den traditionellen medialen
Institutionen wie Medienunternehmen immer unabhingiger. Sie verlagert sich
starker hin zu den nun aktiv produzierenden Konsumenten. Dadurch werden
etablierte Medienunternehmen abhéngiger von den produzierenden Konsumen-
ten — nicht unbedingt in technischer Hinsicht, sondern sozial, kulturell und in-
haltlich.'® In digitalen Netzwerkmedien gewinnt die interpersonale, personali-
sierte und private Kommunikation an Bedeutung: Die Netzwerkverbundenheit
der Nutzer durch digitale Netzwerkmedien erweitert die kommunikativen Mog-
lichkeiten jedes einzelnen Nutzers und vereinfacht soziale Kommunikation in

102 Es geht dabei in erster Linie um das Aufzeigen von Verdnderungen fiir das traditionelle Kon-
zept und weniger um eine erschopfende Darstellung der neuen netzwerkartigen Struktur von
medialer Kommunikation.

103 Vgl. Winter (2006a), S. 191.
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technischer, raumlicher und zeitlicher Hinsicht.'® Sie veriindert damit auch die
Urspriinge und den Fluss von relevanten Informationen. Neue Verbindungen
zwischen Nutzern und Interessensgruppen kénnen nun zur effizienten und ein-
flussreichen Quelle von Informationen werden. Durch die neue netzwerkartige
Kommunikationsstruktur, in der einzelne Nutzer mit anderen Nutzern und Inte-
ressensgruppen effizient auf den Ebenen der Produktion, Allokation, Rezeption
und Nutzung miteinander kommunizieren konnen, bauen Nutzer einen Gegen-
entwurf zur traditionellen Kommunikation auf, in der Institutionen Kommunika-
tion produzierten und allozierten und Verbraucher auf die Rezeption und Nut-
zung beschréinkt waren.

Beruhte die traditionelle Kommunikation vor allem auf massenmedialen
und unidirektionalen Prinzipien und war von Unternehmen kontrollierbar, so
charakterisiert sich die soziale Kommunikation unter den Nutzern durch den
effizienten Informationsaustausch zwischen mindestens zwei Verbrauchern, der
iiber mediale Plattformen einem theoretisch unbegrenzten Publikum weiterer
Verbraucher zuginglich gemacht werden kann. Dies wird erst dadurch moglich,
dass Verbraucher Zugang zu weiteren Elementen von Kommunikation, ndmlich
Produktion und Allokation, haben und in allen vier Elementen miteinander in
Verbindung treten konnen. Nutzer sorgen durch Weiterleitung und Teilen von
Kommunikation in allen vier Elementen fiir neue Information und Kommunika-
tion — sie produzieren in diesem Sinne neue Kommunikation auch auf der Stufe
der Allokation, Rezeption und Nutzung (z. B. kommunizieren Nutzer in sozialen
Netzwerken durch Gebrauch des ,,Like-Buttons®). Eine treibende Kraft der Allo-
kation ist dabei die Relevanz und die Wertigkeit der Information fiir die Ver-
braucher.

Li und Bernoff (2008) beschreiben mit groundswell — iibersetzt bedeutet
groundswell* in etwa Diinung oder Grundstromung — einen sozialen Trend, in
dem Menschen vernetzte digitale Technologien und Medien nutzen, um mitei-
nander in Kontakt zu treten und Informationen und Losungen, die sie brauchen,
voneinander zu beziehen, anstatt sie von traditionellen Institutionen wie Unter-
nehmen zu beziehen.'”

Li und Bernoff (2008) fithren diesen Trend auf das Zusammenspiel mensch-
lichen Verhaltens, technologischen Fortschritts und 6konomischer Mechanismen
zurlick. Das Streben, mit anderen in Verbindung zu treten, zéhlt zu den Grund-
bediirfnissen der Menschheit. Es gibt viele Formen und Beweggriinde, durch
medial vermittelte Kommunikation miteinander in Kontakt zu treten: die Bemii-
hung um freundschaftliche Verbundenheit, die Existenz von Gruppenzwang,
Altruismus, kreative Impulse und die Suche nach Wertschitzung und Zugeho-

104 Vgl. Li und Bernoff (2008), S. 28; Winter (2006a), S. 191.
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rigkeit.'"” Die Zusammenschliisse sind in der Regel geprigt von Solidaritit,
gegenseitiger Unterstiitzung sowie Misstrauen und Widerstand gegeniiber méch-
tigen und anonymen Institutionen.'”’ Erst die technologische Entwicklung digita-
ler Netzwerkmedien verdnderte die Art und Weise, Zeit und Orte der Interaktion
unter den Menschen und erméglichte die Interaktion der Verbraucher unterei-
nander. Neue Software-Losungen stellen in zunechmendem Malfle ihren Nutzer
und seine Bediirfnisse als Mitglied einer groBeren (Themen-)Gemeinschaft in
den Mittelpunkt der Anwendungen (people-aware). Diese sozialen und techno-
logischen Gegebenheiten werden durch kommerzielle Mechanismen verstarkt: Je
mehr Aktivitdt und Aufmerksamkeit der Nutzer in die Kommunikation und In-
teraktion miteinander flieft, desto wichtiger werden diese Kommunikationsan-
wendungen und -plattformen als Referenz fiir Produkte, Dienstleistungen und
letztlich fiir werbetreibende Unternehmen. Dies wiederum fiihrt {iber weitere
Netzwerkeffekte zu immer attraktiveren und relevanteren Inhalten, Gespriachen
und Referenzen und somit zu einer stirkeren Aktivitit der Nutzer.

Die Herausforderung fiir Fernsehunternehmen besteht nun darin, dass diese
soziale Kommunikation gegeniiber traditioneller, von Institutionen gesteuerter
Kommunikation an Bedeutung gewinnt, aber nicht in gleicher Weise konsumori-
entiert, instrumentalisierbar und kontrollierbar ist wie die Werbekommunikation,
die dem traditionellen Geschéftsmodell von Fernsehunternehmen zugrunde liegt.
Fernsehunternehmen sind aber mit ihrem werbefinanzierten Geschéftsmodell
darauf angewiesen, die neue, soziale Kommunikation zu kommerzialisieren bzw.
die soziale Kommunikation konsumorientiert aufzuladen.

Abbildung 3 veranschaulicht die Entlinearisierung medialer Kommunikati-
on und den damit einhergehenden Kontrollverlust von Institutionen wie Medien-
unternehmen iiber die Elemente medialer Kommunikation. Durch digitale Netz-
werkmedien entsteht Kommunikation emergent aus der Nutzerschaft — die Rolle
von Institutionen verandert sich dahingehend, dass sie sich auf die Schnittstellen
zwischen Nutzern und den Elementen medialer Kommunikation fokussieren und
diese bereitstellen miissen.

Zu den wichtigsten technischen und sozialen Anwendungsplattformen
zahlen Blogs, soziale Netzwerke, Communities und Themengemeinschaften,
RSS-Technologie, Diskussions- und Bewertungsforen, Tags, Plattformen fiir
nutzergenerierte Inhalte, Video-, Foto- und Musikplattformen zur Allokation und
Organisation von Inhalten, Wiki-Losungen, Kommentierungsfunktionen und
weitere Formen der kollaborativen und sozialen medial vermittelten Kommuni-
kation. Die Technologie ermoglicht dabei nur die Rahmenbedingungen, unter
denen Menschen ihren Bediirfnissen nach Austausch und sozialer Verbundenheit

106 Vgl. Li und Bernoff (2008), S. 59.
107 Vgl. Li und Bernoff (2008), S. 17.
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nachkommen koénnen. Treibende Kraft hinter den Entwicklungen und Verénde-
rungen sind die Beziehungen, die dank der neuen Technologie unter den Men-
schen hergestellt werden konnen, sowie die Beschaffenheit von Netzwerken und
Gemeinschaften, die diese Beziehungen bilden kénnen.'®®

Produktion

:::\ Kontrollhoheit tiber Element ——— Zugriff und Wahrnehmung der Elemente

. dialer K ikati
m Anbindungs- und Gestaltungs- medialer ommunikation
méglichkeiten fiir Institutionen

Abbildung 3:  Entlinearisierung medialer Kommunikation durch digitale
Netzwerkmedien

Quelle: Eigene Darstellung.in Anlehung an Winter (2006b)

Das Zusammenwirken der genannten Anwendungen fiihrt zu einer breiten und
effizienten Allokation und Nutzung von Inhalten innerhalb des groundswell.'”
Es ist zu erwarten, dass sich laufend neue Technologien und Anwendungen im
groundswell etablieren werden. Die allgemein giiltigen zugrunde liegenden Prin-
zipien fiir eine erfolgreiche Anwendung sind nach Li und Bernoff (2008) die
Neuartigkeit, mit der Menschen miteinander in Verbindung gebracht werden, die
Moglichkeit der leichten und barrierelosen Teilnahme fiir jeden Nutzer, die Er-
méchtigung der Nutzer und Nutzergemeinschaften gegeniiber anderen Institutio-

108  Li und Bernoff (2008), S. 18.
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nen sowie die Offenheit der Anwendung fiir Kooperationen und Partnerschaf-
ten.'"” Dies sind folglich auch Prinzipien, die Fernsehunternchmen bei der Ge-
staltung ihrer digitalen Aktivititen in besonderem Maf3e zu beriicksichtigen ha-
ben.

2.2.2 Konvergenzphdnomene der Allokation

In der Phase der Allokation von medialer Kommunikation wird iiber die Vertei-
lung der medialen Kommunikation, also auch von Inhalten, sowie iiber die Bil-
dung von Konnektivititen und neuen Beziehungen entschieden. Die Konvergenz
der Allokation in digitalen Netzwerkmedien schafft neue Allokationsweisen und
bietet Raum fiir neue Wertschopfungsprozesse. Sie gibt somit neue kommerziel-
le Impulse bis hin zur Erneuerung klassischer Geschiftsmodelle. Die Allokation
medialer Kommunikation im Rahmen der Konvergenz der Mérkte fiir Telekom-
munikation, Information, Medien und Entertainment (TIME-Konvergenz) ist das
Element, in dem auch wichtige Verdnderungen und Phénomene des Geschéfts-
modells von Fernsehunternehmen als Anbieter tertidrer Medien (lineare Fernseh-
sender) begriindet sind.

Disintermediation: Die Allokation medialer Kommunikation ist zunehmend
dezentral organisiert. Sie erfolgt weniger iiber 6ffentlich geteilte Normen oder
iiber Redaktionen, Medienunternehmen und andere Institutionen. Neuer Malistab
fiir die Allokation medialer Kommunikation sind einzelne Menschen und ihr
unterschiedliches und personliches Interesse an Informationen, Unterhaltung und
Contentstromen (vgl. Abbildung 3).""

Fragmentierung der Offentlichkeit: Nutzer werden in digitalen Netzwerk-
medien immer weniger informiert — sie informieren sich initiativ selbst. Thre
Informations- und Orientierungsweisen werden vielfdltiger und fiir Dritte un-
iibersichtlicher.'?

Kommerzialisierung und Privatisierung: Die Organisation der Allokation
folgt angesichts der Disintermediation und der Fragmentierung der Offentlich-
keit neuen Prinzipien. An die Stelle etablierter Institutionen zur Bestimmung und
Allokation relevanter medialer Kommunikation treten die einzelnen Individuen.
Kommunikation entsteht in emergenter Weise aus der Gesamtheit der Verhal-
tensweisen der individuellen Nutzer in allen Elementen medialer Kommunikati-

110 Vgl. Li und Bernoff (2008), S. 36.
111 Vgl. Winter (2006a), S. 192.
112 Vgl. Winter (2006a), S. 192f.
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on. Die fast unbegrenzte Vielfalt an individuellen Interessen der Teilnehmer am
Kommunikationsprozess organisiert sich somit verstiarkt nach dem Prinzip von
Angebot und Nachfrage. Weil keine wertorientierte Steuerung der Kommunika-
tionsergebnisse durch Institutionen wie Medienunternehmen, Redaktionen oder
Unternehmen mehr moglich ist, folgt der Austausch von Interessen zunehmend
der Idee des Marktes — mit weitreichenden Folgen. Wurde bislang die mediale
Kommunikation von wertorientierten Redaktionen, Staaten und anderen Einrich-
tungen organisiert, so dndert sich dies in der zunehmend digitalisierten Gesell-
schaft: hier steht stirker der freie Markt in der Rolle der Ordnungsfunktion: An-
gebot und Nachfrage werden von kommerziell motivierten und gewinnorientier-
ten Unternehmen zusammengefiihrt; sie schaffen Strukturen und Rahmenbedin-
gungen zur Allokation von Information, Orientierung und Unterhaltung und
profitieren von Netzwerkeffekten beim Ausgleich von Angebot und Nachfrage.
Dabei haben die Organisationsformen Markt und Netzwerk die Leistungsorien-
tierung gemeinsam: Sowohl fiir den Erfolg auf dem Markt als auch fiir den Zu-
gang und die erfolgreiche Teilnahme an einem Netzwerk ist die Leistung — ein
hochst individuell ausgeprigtes und heterogenes Kriterium — entscheidend.''?

Die Idee des Marktes als ordnendes Momentum hat sich erst durch digitale
Netzwerkmedien und durch die Entlinearisierung der Kommunikation ermdg-
licht: Im Modell in Abbildung 3.Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden
werden. zeigt sich deutlich: Die Nutzer haben in digitalen Netzwerkmedien die
Hoheit iiber die Elemente medialer Kommunikation und bestimmen durch
Wahrnehmung ihrer Moglichkeiten mafB3igeblich die Produktion, vor allem aber
die Allokation von medialer Kommunikation. Unternehmen und Institutionen
kommt im Modell der digitalen Netzwerkmedien die Aufgabe zu, die Anbin-
dungspunkte und Verbindungen zwischen den Kommunikationselementen
kommerziell und wertschopfend zu gestalten. Wichtig ist zu erkennen, dass er-
folgreiche mediale Kommunikation, Information, Unterhaltung, Medien-Inhalte
und Kultur allgemein nicht mehr Ergebnisse der Push-Kultur von Institutionen
sind, sondern aus der Pull-Kultur von Nutzern entsteht.'"* Die Aufgabe von Un-
ternechmen und Institutionen ist es nicht mehr, mediale Kommunikation zu orga-
nisieren, sondern die Nutzer bei der Organisation von medialer Kommunikation
sinnvoll zu unterstiitzen und dabei wertschopfend zu handeln:

,.Deshalb werden digitale und mobile Geschiftsmodell-Innovationen fiir die Kultur
des 21. Jahrhunderts genau das tun: gewohnlichen Leuten in ihren Lebens- und Pro-
duktionsverhéltnissen im Rahmen ihres Wissens und ihrer technischen Moglichkei-
ten helfen, neue Mdoglichkeiten zu finden, ihrem Leben Sinn zu geben, dessen Be-

113 Vgl. Winter (2006a), S. 193.
114 Vgl. Winter (2011), S. 150.
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deutung zu entwickeln sowie Beziehungen zu Orientierungszusammenhéngen und
Leuten aufzubauen, zu denen sie Beziehungen aufbauen méchten.* '

Uber die Pull-Kultur, die von den Nutzern bestimmt und ausgeiibt wird, kommen
die Krifte des freien Marktes zum Tragen, d.h. das ,,Ergebnis des Marktes* fin-
det sich im Ausgleich von Angebot und Nachfrage. Auf ausreichend Nachfrage
trifft daher nur, was fiir einen Markt produziert worden ist und was iiber den
Markt alloziert werden kann. Neue digitale globale kulturelle Contentstrome:
Im dargestellten Umfeld werden mehr globale Contentstrome zum Gegenstand
der medialen Kommunikation. Sie sind dadurch gekennzeichnet, dass sie nicht
mehr orts- und zielgerichtet verteilt werden, sondern von den spezifischen Inte-
ressen der Menschen geleitet werden und unbestimmbar flielen (,,ortslose und
globale kulturelle Strome*''®). Diese Contentstrome entzichen sich somit der
Planbarkeit und der Kontrolle durch medientreibende Unternechmen — gleichzei-
tig werden sie zunehmend zum Gegenstand der Aufmerksamkeit einer breiten
Masse von Konsumenten mit unterschiedlichen Folgen fiir das aufmerksam-
keitsbasierte Geschéftsmodell werbefinanzierter Unternehmen.''” Die zentrale
Entwicklung dabei ist, dass der Erfolg von Kommunikation (auch von Bewegt-
bildkommunikation) somit immer starker von einer Pull-Kultur geprégt sein wird
als von einer Push-Kultur, weil digitale Netzwerkmedien Kommunikation immer
wahrscheinlicher machen und in zunehmendem Maf3e das in der gesamten Nut-
zerschaft wahrgenommene Ergebnis von Kommunikation beeinflussen werden.

Die Unterscheidung in Push-Kultur und Pull-Kultur findet sich auch in der
Literatur und besagt,

,|...] dass das Handeln von Medien-Nutzerinnen und Nutzern nicht nur als aktiv
verstanden werden sollte, sondern vielmehr auch konzeptuell beriicksichtigt werden
muss, dass es global zunehmend groBeren Einfluss auf den Umgang mit Medien
[...] erlangt. "

Fernsehunternehmen sehen sich diesbeziiglich wie alle kommunikations- und
kulturschaffenden Institutionen in ihrer etablierten linearen Wertschopfung und
ihrem linearen Geschaftsmodell mit einer neuen Kultur der Mediennutzung kon-
frontiert:

,Die Qualitdt und Quantitét des aktiven und kreativen Umgangs mit Bedeutungen,
Medien und medialen Beziehungen ist neu [...]. Bislang [vor Entwicklung der digi-
talen Netzwerkmedien, Anm. d. Verf.] war Kultur [d.h. auch Kommunikation, In-
formation und Unterhaltung, Anm. d. Verf.] Sache der Religionen, Politik und von

115 Winter (2011), S. 172f.

116 Vgl. Appadurai (1990) nach Winter (2006a), S. 195.
117  Winter (2006a), S. 193.

118 Winter (2011), S. 154.
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Geschiftsmodellen der Push-Kultur. Die Konstitution unserer Kultur, ihre Differen-
zierung, Spezialisierung und Offnung lag bisher in ihrer Verantwortung, da vor al-
lem sie [Religionen, Politik und Geschéftsmodelle der Push-Kultur, Anm. d. Verf.]
produziert und verteilt haben, was uns orientiert und unterhalten hat.

In der Pull-Kultur schaffen digitale Netzwerkmedien eine neue Allokationslogik
von Kommunikation und Bewegtbildkommunikation unter Nutzern. Unterneh-
men miissen den Nutzern dabei helfen, diese Logik mdglichst wertbringen fiir
sich zu nutzen und einzusetzen.

Umschichtung der Werbeetats: Mit der Verlagerung der Nutzung weg von den
klassischen Medien hin zu den digitalen Medien verschieben sich auch die Wer-
beausgaben der Werbekunden. Die Pfade der Verdnderung der Mediennutzung
und die Verschiebung von Medienetats miissen hierbei differenziert betrachtet
werden, denn nicht alle Medienkonsumenten wenden sich von den klassischen
Medien ab. Eher ist es so, dass sich differenzierte Muster bilden, die die Bevor-
zugung konvergenter Medien auf bestimmte Situationen und Voraussetzungen
begrenzen.'"”

Entstehung personlicher Konnektivititsnetzwerke: Konvergente Medien
ermoglichen es ihren Nutzern, jederzeit und ortsungebunden in Kontakt mit
anderen Nutzern zu treten — als solches gewinnen konvergente Medien als Be-
ziehungstechnologie fiir personliche Vernetzung an Bedeutung (z. B. die Ent-
wicklung des Marketings weg vom Marken- und Produktmarketing hin zum
Bezichungsmarketing und der soziale Trend des groundswell)."*® Personliche
(d. h. gerade nicht durch mediale Kommunikation bedingte) Netzwerke wurden
bereits vor dem Aufkommen der digitalen Netzwerkmedien als Quelle von
Trends, Themengewichtung und Relevanz erkannt.'”’ Mit dem Aufkommen
digitaler Netzwerkmedien verlagert und verstirkt sich diese Eigenschaft.'?

Die Phase der Allokation ist entscheidend fiir die 6konomische Organisati-
on medialer Kommunikation und beeinflusst somit ma3geblich die traditionelle
Biindelungs- und Allokationsfunktion traditioneller Medienunternechmen bis hin
zur Entstehung neuer medienwirtschaftlicher Strukturen. Fernsehunternechmen
sind mit einer Vielzahl an Phdnomenen konfrontiert, die sie bei der Gestaltung
ihrer digitalen Aktivitdten zu beriicksichtigen haben.

119  Vgl. Winter (2006a), S. 196.
120 Vgl. Li und Bernoff (2008), S. 10.
121 Vgl. Schenk (1995), S. 233.
122 Vgl. Winter (2006a), S. 196.
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2.2.3 Konvergenzphdnomene der Rezeption

Digitale Netzwerkmedien bewirken in der Phase der Rezeption, dass die einzel-
nen Nutzer zunechmend unabhingig von spezifischen Ausgabemedien werden.
Die Rezeption von Wahrnehmungs- und Contentstromen ldsst sich aber auch
iiber verschiedene Ausgabemedien situativ gewéhrleisten. Dies fithrt vermehrt
zur parallelen Nutzung von Ausgabemedien, dem sogenannten Medien-
Multitasking.'” In der Phase der Rezeption haben Nutzer somit mehr Optionen,
ihre Contentstrome zu konsumieren:

,Die einzelnen Medien sind nur Optionen, die je nach Format oder Vorliebe vom
Telefon, ins Internet oder zu einer Zeitschrift fithren, zu einer aktiven oder eher pas-
siven Rezeption, zu einer gemeinschaftlichen oder individuell-privaten Rezeption im
Sinne der Wahrnehmung ausgewihlter Angebote.'**

Dabei ist es wichtig zu erkennen, dass jeder Nutzer im Augenblick der Rezeption
ein hoch individuelles Erlebnis erfdhrt, das von personlichen Erwartungen,
Kompetenzen und Vorlieben bestimmt ist. Die Konvergenz medialer Kommuni-
kation begriindet somit gleichzeitig einen denkbar hohen Grad an Divergenz.'?
Es bildet sich eine Vielfalt an Endgeréten heraus, die eine Verdnderung der Me-
diennutzung begiinstigt, weil durch neue mobile, zeit- und ortsunabhéngige Nut-
zungsoptionen neue Anspriiche entstehen, die von Anbietern abgedeckt werden
miissen. Dies fiihrt tendenziell dazu, dass sich die Anspriiche der Nutzer an Al-
lokationswege und Endgerite immer weiter angleichen.

2.2.4 Konvergenzphdnomene der Nutzung

Die Phase der Nutzung bleibt die wichtigste Phase fiir die zukiinftige Ausgestal-
tung medialer Kommunikation und somit fiir kommerzielle Angebote von Medi-
enunternehmen und Fernsehunternehmen. Sie bestimmt alle vorgelagerten Pha-
sen der Nutzung mit. Im Moment der Nutzung von digitalen Netzwerkmedien
beteiligt sich der Nutzer bereits an den Elementen der Produktion, Allokation
und Rezeption der Inhalte, d.h., die Nutzung ist das Element von medialer
Kommunikation, in dem auch produzierende, allozierende und rezipierende Ver-
haltensweisen des Nutzers bewusst oder unbewusst zustande kommen. Bei-
spielsweise produziert der Nutzer durch das Anklicken eines Videolinks inner-
halb eines sozialen Netzwerks die fiir andere wahrnehmbare Information, dass

123 Vgl.Stipp (2009), S. 226; ARD-Forschungsdienst (2007), S. 311.
124  Winter (2006a), S. 198.
125 Vgl. Winter (2006a), S. 198.
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ihn der Videoinhalt interessiert. Er sorgt damit zugleich flir weitere Verbreitung
des Videolinks innerhalb seines Netzwerks, weil der Videolink auch auf der
Startseite anderer Nutzer angezeigt und dort empfohlen wird. Dies entspricht
einer Allokation von Information.

Die wichtige Neuerung in der Netzwerkkommunikation ist die Offenheit
und Unsicherheit im Augenblick der Nutzung, die sich auch auf die Produktion
und Allokation tibertrdgt. War es zur Erreichung breiter Publika bisher sinnvoll
und zumindest im Rahmen von stichprobenbasierten Annahmen mdoglich,
Kenntnisse iiber die Vorlieben und Bediirfnisse der Nutzer in die Produktion von
Inhalten und Informationen einflieen zu lassen, so ist es in Zeiten konvergenter
medialer und individueller Kommunikation schwieriger, die Bediirfnisse und
Vorlieben einer Masse an individuellen Nutzern zum genauen Zeitpunkt der
Rezeption zu erheben oder zu antizipieren. Die eigenen Erfahrungen, Erwartun-
gen und Kompetenzen machen jeden Nutzer zu einem einzigartigen Individuum
im Augenblick der Mediennutzung. Der Moment der Nutzung bleibt wie bei
priméren, sekundéren und tertidren Medien ein autonomer Moment und der Um-
gang mit Medien im Moment der Nutzung ist ,iiberraschend, widerspriichlich
und wenig vorhersehbar*'*°.

Was sich jedoch édndert, ist, dass Fernsechunternchmen als Anbieter von li-
nearen Fernsehsendern (tertidre Medien) liber ihre Aktivitdten in digitalen Méark-
ten und in digitalen Netzwerkmedien nun auch neuen und erweiterten Bediirfnis-
sen der Nutzung entsprechen konnen. Beispielsweise ist ein Fernsehunternehmen
nicht mehr an das stationdre TV-Geridt und das lineare Broadcast-Signal als ein-
zigen Ubertragungsweg gebunden, sondern kann seine Inhalte auch auf IP-
basierten Plattformen verbreiten und iiber hybride und mobile Endgeréte zuging-
lich machen, d.h. eigene Online-Medien anbieten. Der durch Technologie und
Digitalisierung ermoglichte Einfluss der Nutzer auf Produktion, Allokation und
Rezeption im Moment und Kontext der Nutzung ist die Besonderheit digitaler
Netzwerkkommunikation, weil hier

,Nutzer nicht nur fiir sich, sondern auch fiir andere Information und Orientierung
produzieren und allozieren und in der Folge Netzwerke, Contentflows und Konnek-
tivititen ausbilden konnen*'?’.

Digitale Netzwerkmedien verdndern durch Zugriff auf jedes Element der media-
len Kommunikation im Augenblick der Nutzung den bisher gekannten linearen
Ablauf medialer Kommunikation. Konvergente mediale Kommunikation kann
somit mit neuen Kommunikationspraktiken auch kulturelle und gesellschaftliche
Grundlagen verdndern: Konnektivitdt kann Gegenstand der Mediennutzung wer-

126 Winter (2006a), S. 199.
127 Winter (2006a), S. 199.
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den — sie tritt dann an die Stelle personlicher Beziehungen. An die Stelle von
personlichen Gemeinschaften treten Netzwerke. Das Medium, das die Konnekti-
vitdt gewéhrleistet, wird zum Wert an sich. Die lineare Bezichung der Elemente
medialer Kommunikation ist nicht mehr zutreffend — konvergente Kommunika-
tion verbindet die Elemente der medialen Kommunikation in einem zunéchst
unbestimmten und beliebigen Netzwerk, dem erst durch die Arbeit von Instituti-
onen wie Medienunternehmen eine neue tempordre Ordnung und Logik verlie-
hen wird. Auf Unternehmen hat dies weitgreifenden Einfluss: Der Wertschop-
fungsprozess in Unternehmen veréndert sich — angetrieben durch die

,fortschreitende Digitalisierung, und Konnektivitit und den offenen und freien Zu-
gang zu Informationen und sozialen Netzwerken ist eine informierte und aktive
Kundenbasis entstanden. Kunden sind bereit, sich zu engagieren und sich an der
Schaffung ihrer eigenen personalisierten Erfahrungen zu beteiligen®'?,

Wihrend dieser Trend alle Branchen und Industrien gleichsam betrifft, sind
Fernsehunternehmen als Teil der Medienbranche im besonderen Maf3e hiervon
betroffen, weil sie ihre Leistungen naturgemif in direktem Kontakt mit den
Endnutzern erbringen.'*’ Dieser unmittelbare Zugang zum Endnutzer von Infor-
mations- und Unterhaltungsangeboten er6ffnet sich durch die Digitalisierung und
Vernetzung iiber digitale Netzwerkmedien nun auch Firmen anderer Wertschop-
fungsstufen und Branchen. Fernsehunternehmen kénnen somit den Kontakt zum
Endnutzer nicht langer als gegeben ansehen, sondern miissen in einen neuen
Wettbewerb um den Kontakt zum Endnutzer eintreten.

2.3 Handlungsorientierte Nutzung digitaler Netzwerkmedien

Die Verianderungen durch digitale Netzwerkmedien, wie sie in den vorigen Un-
terkapiteln dargestellt worden sind, machen deutlich, dass fiir die Untersuchung
der Herausforderungen und Strategien von Fernsehunternehmen eine verstirkt
handlungstheoretische Perspektive auf die Nutzung von Medien und alle Ele-
mente medialer Kommunikation, die durch die Nutzung von digitalen Netz-
werkmedien zugénglich sind, eingenommen werden muss.*’ Wie gezeigt wurde,
bauen digitale Netzwerkmedien den Handlungsspielraum jedes einzelnen Medi-
ennutzers durch die Offnung des Kommunikationsprozesses auf allen Stufen der
medialen Kommunikation aus. Mediennutzung sollte vor diesem Hintergrund

128 Prahalad und Krishnan (2009), S. 291.

129 Vgl Siegert und Hautzinger (2006), S. 117.

130 Nach Max Weber ist jedes menschliche Verhalten, auch gedanklicher Austausch oder das
Unterlassen oder Dulden von Handlungen, ist fiir den Akteur mit einem subjektiven Sinn ver-
bunden. Vgl. Reinhold, ez al. (2000), S. 253f.
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nicht mehr als Reaktion auf einen externen Reiz verstanden werden, sondern als
bewusste und mit einem Sinn verbundene Handlung. Ein handlungstheoretischer
Ansatz kann erkldren, wie das Verhalten von Individuen von kulturellen und
sozialen Kontexten bedingt ist und zugleich ursichlich fiir ,,den Wandel und die
Stabilitdt von gesellschaftlichen Strukturen und Prozessen'*' ist. In digitalen
Netzwerkmedien ist jede Handlung des Einzelnen sozial determiniert und nimmt
zugleich Einfluss auf die sozialen Strukturen und Prozesse. Dieses Prinzip des
methodologischen Individualismus, die gegenseitige Beeinflussung von indivi-
dueller Handlung und Medienentwicklung, ist ein zentrales Element der Konnek-
tivitdt von digitalen Netzwerkmedien.'*

IP-basierte Angebote mit Unterstiitzung von digitalen Netzwerkmedien ha-
ben einen festen Platz in der Mediennutzung der Nutzer eingenommen. Aus
Nutzersicht ist das Internet ein vielseitiger Kommunikationskanal, der Zugang zu
verschiedenen Online- und Netzwerkmedien ermdglicht und der sowohl zur
Produktion, Allokation, Rezeption als auch einfachen Nutzung von Kommunika-
tion in Form von Information und Inhalten dient. Von Medienunternehmen wird
das Internet hauptsichlich als zusétzlicher Allokationsweg flir Inhalte verstanden
und angewendet.

Digitale Netzwerkmedien haben Einfluss auf die Nutzung und Entwicklung
etablierter Medien wie Print, Fernsehen und Radio. Konsumenten nutzen mit
Hilfe digitaler Netzwerkmedien sowohl origindre Angebote digitaler Netzwerk-
medien (z. B. soziale Netzwerke) als auch digitalisierte, IP-basierte Angebots-
formen klassischer Medien (z. B. Websites von Zeitungen und Fernsehsendern).
Dabei eignen sich Nutzer unabhingig von der jeweiligen Mediengattung neue
und vielseitige Nutzungsweisen an und entwickeln diese weiter. Somit geht es
immer mehr um den bewussten und aktiven Umgang mit digitalen Netzwerk-
medien, dem ein subjektiver Sinn zugeordnet wird, als um reaktives Mediennut-
zungsverhalten. Bei tertidren Medien lagen Einfluss und Kontrolle der Medien-
entwicklung bei Institutionen und Unternehmen — bei digitalen Netzwerkmedien
hingegen entstehen sie emergent und komplex aus der Nutzerschaft heraus.

Die Mediennutzung und -sozialisation junger Nutzer ist deutlich gepragt
von den Charakteristika der netzwerkartigen Kommunikation, die sich iiber alle
Elemente von medialer Kommunikation erstrecken kann: In IP-basierten An-
wendungen kommt es zur Integration von eigens produzierter Kommunikation
sowie zur Allokation von Information und Unterhaltung durch die Nutzer (z. B.
durch Weiterleiten, Empfehlen und offentliches Teilen) sowie zur autonomen
Auswahl von Inhalten und zur Selbstbestimmung bei der Nutzung der Inhalte.
All dies sind selbstverstandliche Nutzungscharakteristika und Anforderungen an

131 Hill, et al. (2006), S. 292.
132 Vgl Hill, et al. (2006), S. 292.
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zukiinftige Medienangebote.'” Die Nutzung IP-basierter Anwendungen ge-
schieht bewusst und aktiv, weil sie durch die soziale Komponente der Konnekti-
vitit den Nutzern die Moglichkeit einrdumt, mit anderen in Kontakt zu treten,
weil die Nutzer liber dieses Potenzial zur aktiven Partizipation aufgefordert wer-
den und mit immer neuen und sich wandelnden Schnittstellen zu anderen An-
wendungen umgehen miissen.'*

Fir Fernsehunternechmen stellt sich angesichts ihres Kerngeschéfts, der
Ausstrahlung linearer und werbefinanzierter Fernsehsender, die Frage nach der
kiinftigen Beziehung des Kerngeschifts zu den neuen digitalen Netzwerkmedien
(Kapitel 2.3.1). Des Weiteren interessieren in diesem Zusammenhang das Span-
nungsfeld zwischen linearer und nichtlinearer Nutzung von Fernsehinhalten
(Kapitel 2.3.2) und die Moglichkeiten, die sich den Fernsehunternehmen durch
Individualisierung und Personalisierung eréffnen (Kapitel 2.3.3).

2.3.1 Komplementdre vs. substitutive Beziehung zur Fernsehnutzung

Angesichts der Verdnderungen im Mediennutzungsverhalten ist fiir Fernsehun-
ternehmen die Frage von Bedeutung, wie sich das Verhiltnis von Fernsehen und
neuen digitalen Netzwerkmedien ausbilden wird sowie ob und unter welchen
Bedingungen sich das Verhéltnis von Fernsehnutzung und Nutzung digitaler
Netzwerkmedien komplementir bzw. substitutiv gestaltet.

Uber das Internet genutzte Dienste und Online-Medien sind fiir den durch-
schnittlichen Nutzer neben den etablierten Massenmedien Fernsehen, Radio und
Tageszeitung wichtiger Bestandteil des tédglichen Medienrepertoires. Fiir Jugend-
liche sind die tiber das Internet genutzten Dienste und Online-Medien unange-
fochten die meistgenutzten Anwendungen, die mit orts- und zeitsouverdner Nut-
zung von Inhalten, Personalisierungsmoglichkeiten, Interaktions- und Partizipa-
tionsoptionen und Ausdrucksmoglichkeiten der Zugehorigkeit zu Gleichgesinn-
ten tiber Communities und soziale Netzwerke ihre wichtigsten Bediirfnisse be-
dienen.'*

Indikator fiir die Mediennutzungsmuster der Zukunft ist mit einigen Ein-
schrinkungen das Mediennutzungsverhalten der heutigen Jugend."® Junge Nut-
zer sind frith und umfassend mit dem Umgang mit neuen Medien sozialisiert —
ihre Aneignungs- und Nutzungsmuster konnen mit der Zeit fiir die breite Bevol-
kerung relevant werden. Sie geben daher iiber die zukiinftige Nutzung Auf-

133 Vgl. Oehmichen und Schréter (2009), S. 435; Oehmichen und Schréter (2008), S. 394.
134 Vgl. Johnson (2006), S. 125f nach Jackel (2010), S. 255.

135 Vgl. van Eimeren und Frees (2009a), S. 347.

136 Vgl. van Eimeren und Frees (2009b), S. 355.
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schluss.”” Die Ableitung zukiinftiger Nutzungsmuster unterliegt allerdings kla-
ren Einschrankungen:

,,Die lebensgeschichtliche Phase des jungen Erwachsenseins [ist, d. Verf.] besonders
stark durch Verdnderungen gekennzeichnet [...]. Die Alltagsrahmenbedingungen
dndern sich, personliche Entwicklungsschritte sind mit dem Ubergang von Schule
und Ausbildung in den Beruf oder in eine neue Familie verbunden, die Freiheiten
und Spielrdume der Jugendphase werden durch neue Verantwortlichkeiten fiir sich
selbst und andere eingeschriinkt oder zumindest modifiziert.«'*®

Mit zunehmendem Lebensalter und wachsender Einbindung in berufliche und
familidre Strukturen werden derzeit linear verbreitete, professionell vorselektier-
te und aufbereitete Programmangebote bevorzugt.'*’

Auch Entwicklungsmuster wie z. B. Mainstreaming'*, das die allgemeine
Ausbreitung des Konsumentenverhaltens junger Leute und Early Adopters'*' auf
die breite Masse von Konsumenten beschreibt, und Medien-Multitasking'*, also
die parallele Nutzung mehrerer Medien, sind aussagekriftige Trends fiir die
Zukunft. Bis heute ist die Internetnutzungszeit und damit die Nutzung von Onli-
ne-Medien stetig gestiegen. Die Funktionen der Internetnutzung haben sich kon-
tinuierlich ausdifferenziert. MaBgeblicher Treiber sind dabei zeitintensive An-
wendungen wie Social Networks'* und der Abruf audiovisueller Inhalte.'** Die
Entwicklung der Internet- und Online-Mediennutzung ist jedoch auch einge-
schrinkt vor dem Hintergrund von bereits etablierten Massenmedien: Mit einer
vollstandigen Verdringung alter Medien durch neue Technologien ist nicht zu
rechnen, da der Nutzermarkt zum einen mit etablierten Technologien wie traditi-
onellem Fernsehen gesittigt ist und zum anderen die Durchdringung des Marktes
mit einer singuldren Technologie an der Vielfalt der verfligbaren technischen
Systeme ohne technologischen Standard scheitert.'*

137 Vgl. van Eimeren und Frees (2009a), S. 348; vgl. auch Oehmichen und Schréter (2009), S.
432.

138 Oehmichen und Schréter (2009), S. 439.

139  Vgl. van Eimeren und Frees (2009a), S. 348; BITKOM - Bundesverband Informationswirt-
schaft Telekommunikation und neue Medien e.V. und MEDIARISE GmbH (2009), S. 13.

140 Vgl. Stipp (2009), S. 227f.

141 Der Begriff Early Adopter entstammt der Soziologie. Er bezeichnet Verbraucher oder Medien-
nutzer, die sich sehr frith mit innovativen Produkten und Leistungen auseinandersetzen. Dem-
nach werden Innovationen zunichst von den Innovators angenommen, dann von Early Adop-
ters, dann von der Early Majority, gefolgt von der Late Majority und schlieBlich von den Lag-
gards. Vgl. Rogers (1962), S. 246f.

142 Vgl. Stipp (2009), S. 226.

143 Vgl. van Eimeren und Frees (2009a), S. 346.

144 Vgl. van Eimeren und Frees (2009b), S. 352; Oehmichen und Schréter (2009), S. 433.

145 Vgl. Kleinsteuber (2006), S. 59f.
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Untersuchungen zum Fernsehmarkt in den USA legen nahe, dass fiir Inhal-
te, die sowohl im klassischen Fernsehen als auch im Internetfernsehen, z. B. iiber
die Mediatheken groler Fernsehnetzwerke angeboten werden, keine Kannibali-
sierung des klassischen Fernsehens zu erkennen ist. Vielmehr ergédnzen sich die
Kanile: Internetfernsehen wird immer dann genutzt, wenn die Nutzer gerade
keinen Zugriff zum Fernsehen haben oder wenn sie wiederholt eine Sendung
sehen mochten.'* Die neuen Allokationswege und Nutzungsoptionen fiir Fern-
schinhalte stellen demnach bisher eine Ergénzung der klassischen Zugangswege
zur Nutzung von Fernsehinhalten dar.'”’ Angesichts der hohen Dynamik im
Medienmarkt und des bewussten und handlungsorientierten Einsatzes von digita-
len Netzwerkmedien stellt sich aber die berechtigte Frage, unter welchen Bedin-
gungen das komplementére Verhéltnis der Fernsehnutzung auf linearen Fernseh-
sendern (d.h. in tertiiren Medien) und der Bewegtbildnutzung in digitalen Netz-
werkmedien (d.h. in quartdren Medien) aufrechterhalten bleibt und wie lange
diese Bedingungen noch Bestand haben.

Das Mediennutzungsverhalten der jingeren Generation (14 bis 29 Jahre)
lasst sich klar gegen das der dlteren Generationen (30 Jahre und mehr) abgren-
zen."* Die Aneignung von technologischen Innovationen und die Aufgeschlos-
senheit gegeniiber neuen Medien ist erwartungsgemal bei den Jiingeren deutlich
ausgeprigter als bei den Alteren.'* Die Mediennutzung der jiingeren Generation
ist jedoch ebenfalls heterogen. Mit steigendem Tempo des sozialen Wandels
differenziert sie sich angesichts der schnelllebigen und kontinuierlichen Inno-
vationszyklen im Medienbereich in immer kiirzeren Zeitintervallen.'”” Die Inno-
vationsfreudigkeit nimmt in zunehmendem Alter ab, sodass sich die Muster der
Mediennutzung verfestigen konnen, die sich in der prigenden Phase der Medi-
ensozialisation bei jungen Nutzern im Umgang mit den dann dominanten Tech-
nologien und Medien herausbilden. '’

146 Vgl. Stipp (2009), S. 229.

147 van Eimeren und Frees (2009b), S. 354.

148 Vgl. Oehmichen und Schroter (2009), S. 435.

149 Vgl Jackel (2010), S. 253.

150 Dabei bezeichnet eine Generation bevolkerungsstatistisch den durchschnittlichen Abstand
zwischen den Geburtsjahren der Eltern und ihrer Kinder oder im weiteren Sinne etwa gleichalt-
rige Personen, die dhnliche kulturelle und soziale Orientierung teilen und vergleichbare Verhal-
tensweisen zeigen. Vgl. Hillmann (2007), S. 274 nach Jackel (2010), S. 250.

151 Vgl Jackel (2010), S. 252f.
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2.3.2 Lineare vs. nichtlineare Nutzung von Fernsehinhalten

In der Art und Weise der Mediennutzung unterscheiden sich lineares Fernsehen
und die nichtlineare Mediennutzung von Fernsehinhalten im Bereich digitaler
und IP-basierter Angebote zum Teil noch grundlegend. Jedoch ist zu erkennen,
dass die neuen Mediennutzungsmoglichkeiten die Rahmenbedingungen des
traditionellen zielgruppenbasierten Rundfunk- und Werbemodells verdndern
werden.

Der wichtigste Trend, den digitale Netzwerkmedien durch ihre nichtlineare
Nutzung fiir traditionelle Fernsehunternehmen begriinden, ist, dass sie bei den
Konsumenten — vor allem bei der jiingeren Generation — neue Nutzungsformen
und -muster etablieren: IP-typische Aneignungsformen wie z. B. die Selbst-
bestimmung des Medienzugangs und die Nutzung flexibler, zeitsouverdner und
individueller Zugangsmoglichkeiten werden zu ,,dominanten Prinzipien'>*.

,Das Internet pragt nicht nur den Abruf und die Rezeption von Informationsinhalten
und die Kommunikation, sondern ganz generell den Umgang mit Medien. Text-, Vi-
deo- und Audio-Inhalte liegen im Netz, sind immer und {iberall verfiigbar und koén-
nen beliebig miteinander kombiniert werden.«'>*

Jugendliche schétzen bei der Nutzung von Videoinhalten iiber das Internet gera-
de den Abwechslungsreichtum und die zeitgleiche ,,internet-typische Souveréni-
tat” und nehmen diese Moglichkeit als klaren Vorteil gegeniiber dem klassischen
Fernsehen wahr."”* Somit werden auch eindeutige Erwartungen der Nutzer an die
zeit- und ortssouverdne Abrufbarkeit von Inhalten der klassischen Mediengat-
tungen wie Print und Fernsehen gefestigt.'” Diesen kann das traditionelle und
lineare Produkt- und Leistungsangebot von Fernsehunternehmen nicht mehr
ohne Weiteres entsprechen.'*®

Die Préferenzen der Fernsehnutzer in Bezug auf lineare und nichtlineare
Fernsehnutzung unterscheiden sich je nach Altersgruppe: Jiingere Zuschauer
sind deutlich geneigter, Inhalte zeitversetzt zu nutzen, als dltere. Auch ist die
nichtlineare Nutzung abhéngig vom Genre des Inhalts: Fiktionale Formate wie
Serien oder Filme werden eher zeitversetzt angesehen als Sendungen zu aktuel-
len Themen, Sport und Events — hier dominiert noch klar die lineare Form des
traditionellen Fernsehens.'”” Ausschlaggebende Vorteile der linearen Nutzung
von Fernsehinhalten sind also die Aktualitit von Inhalten, das unverzogerte Er-

152 Vgl. Oechmichen und Schréter (2008), S. 394.

153  van Eimeren und Frees (2009a), S. 342.

154 Vgl. van Eimeren und Frees (2010b), S. 344.

155 Vgl. van Eimeren und Frees (2010b), S. 348; van Eimeren und Frees (2009a), S. 347.
156  Vgl. Oechmichen und Schréter (2008), S. 394.

157 Vgl Eggert, et al. (2009), S. 27.
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leben eines Ereignisses durch Live-Ubertragungen besonders aus dem Sportbe-
reich und der moglichst zeitgleiche Konsum von Information und Unterhaltung
zum Zwecke des sozialen Austausches.'*® Es ist abzusehen, dass das traditionelle
lineare Fernsehen auf absehbare Zeit ein gefragtes Angebot bleibt, weil in be-
stimmten Situationen die Nutzer die passive Mediennutzung eines linearen Pro-
gramms aus Motiven der Strukturvorgabe, Orientierung, Bequemlichkeit, Zer-
streuung, Entschleunigung und der parasozialen Funktion vorzichen werden.'*’

Die nichtlineare Nutzung von Fernsehinhalten ist gekennzeichnet durch die
Souverinitidt des Nutzers bei der Auswahl des Zeitpunkts und der konkreten
Sendung sowie durch die ortsunabhédngige Nutzung, soweit sie von Endgeriten
ermoglicht wird.'® Der Nutzer kann Inhalte ohne redaktionelle Vorbestimmung
auswiéhlen und den Zeitpunkt, wann er eine Sendung sehen mochte, frei bestim-
men.

Eine Befragung unter den Rezipienten der Fernsehmirkte Grofbritannien,
USA, Spanien, Deutschland, Frankreich und Italien aus dem Jahr 2009 zeigt,
dass vor allem bei fiktionalen Inhalten der Wunsch der Nutzer nach nichtlinearer
und selbstbestimmter Nutzung der Inhalte stirker ausgeprégt als bei aktualitits-
bezogenen Inhalten ist.'®' Zugleich trifft die lineare Nutzung fiktionaler Inhalte
auf starke Zustimmung.'® In Deutschland zeigen die Fernsehzuschauer insge-
samt eine vergleichsweise hohe Zufriedenheit mit den bestehenden linearen
Fernsehnutzungsmoglichkeiten, was eine cher langsame und graduelle Akzep-
tanz und Etablierung neuer Nutzungsformen und Angebote im deutschen Fern-
sehmarkt erwarten lasst.'®

2.3.3 Modglichkeiten der Individualisierung und Personalisierung

Angesichts der handlungsorientierten Mediennutzung und der neuen Moglichkei-
ten durch Entlinearisierung medialer Kommunikation ergeben sich neue Lo-
sungsansitze fiir die strategischen Herausforderungen von Fernsehunternehmen
vor allem dort, wo Fernsehunternehmen in ihrem Angebot und ihrer Programm-
und Produktpolitik Elemente der Individualisierung und Personalisierung reali-
sieren konnen.

158 Vgl. Eggert, et al. (2009), S. 25.

159 Vgl. Kloppenburg, et al. (2009), S. 5f; van Eimeren und Frees (2009b), S. 337.
160 Vgl. van Eimeren und Frees (2009a), S. 342.

161 Vgl Eggert, et al. (2009), S. 26.

162 Vgl. Eggert, et al. (2009), S. 27.

163 Vgl Eggert, et al. (2009), S. 27.
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Individualisierung ist urspriinglich ein gesellschaftlicher Prozess und bezeich-
net den Riickgang von sozialen oder kollektiven Orientierungen und Handlungen
zugunsten einer verstirkt auf das einzelne Individuum iibergehenden Entschei-
dungs- und Gestaltungskraft.'®® Die Individualisierung steht im engen Zusam-
menhang mit der Identifizierung personlicher und individueller Vorlieben und
Eigenschaften des Einzelnen auf dem Weg von der Fremd- zur Selbstbestim-
mung. Sie tritt tiberall dort zutage, wo sich Mdglichkeiten zur Abstimmung und
Verfeinerung eines Angebots auf die Einzigartigkeit jedes Einzelnen ergeben.'®®
In den Kommunikationswissenschaften und der Soziologie ist das Konzept der
Individualisierung eng mit dem Phdnomen der Fragmentierung und Ausdifferen-
zierung eines Medienangebots verbunden. Individualisierung beschreibt hier das
Phénomen von abnehmenden Gemeinsamkeiten einer Gruppe.'®

Im wirtschaftswissenschaftlichen Kontext ist Individualisierung etwas enger
gefasst. Hier bezeichnet Individualisierung eine gezielt verfolgte Wettbewerbs-
und Vermarktungsstrategie, die von Unternehmen vor dem Hintergrund gesattig-
ter Mérkte und sich stets weiter ausdifferenzierender Nachfrage, dem technologi-
schen Fortschritt in Produktion und Kommunikation sowie der gesellschaftlichen
Individualisierung verfolgt wird.'"” In der Medienentwicklung und Mediennut-
zung findet Individualisierung bisher ihren Ausdruck im Versuch, Medien-
angebote auf die personlichen Vorlieben des einzelnen Nutzers abzustimmen.
Die vorwiegende Logik bei existierenden Medienangeboten ist dabei die modu-
lare Zusammenstellung von Inhaltsmodulen im Hinblick auf die Interessen und
Vorlieben des Nutzers.

Ein hiufig synonym zur Individualisierung verwendeter Begriff ist Perso-
nalisierung. Personalisierung bezeichnet im Allgemeinen eine weiter gefasste
Vorstufe zur Individualisierung, weil sie sich einerseits an einzelne Kunden und
Kundengruppen richtet, jedoch andererseits durch Informationssysteme gestiitzt
oder vollautomatisiert ist. Sie weist daher im Prozess und Ergebnis nicht den
gleichen Grad an Individualitit auf wie eine auf den einzelnen Kunden abge-
stimmte und nicht automatisierte Individualisierung.'®® Individualisierung kann
dabei jedoch aufwendiger als die Personalisierung sein. Auch der Riickgriff auf
ein zuvor angelegtes Nutzerprofil kennzeichnet die effiziente und transaktions-
kostensparende Form der Personalisierung und unterscheidet sie von der Indivi-
dualisierung, bei der die Praferenzen des Nutzers in Echtzeit abgefragt und ver-
arbeitet werden.

164 Vgl. Fuchs-Heinritz, et al. (2007), S. 289.

165 Vgl. Schneider (2008), S. 24.

166 Vgl. Rauscher (2008), S. 26f.

167 Vgl. Rauscher (2008), S. 21.

168 Vgl. Leimstoll und Schubert (2002), S. 144f; Schackmann (2003) nach Rauscher (2008), S. 27.
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Ein verwandtes Konzept ist das Konzept der Customization, in dem die Se-
lektion von Leistungsbestandteilen vom einzelnen Nutzer und nicht durch Auto-
matisierung vorgenommen wird. In der Regel steht hierfiir nur eine begrenzte
Auswahl an standardisierten Leistungskomponenten zur Verfiigung.'®’

Im Hinblick auf die in Kapitel 4 diskutierten strategischen Optionen ist eine
trennscharfe Verwendung der Begriffe Individualisierung und Personalisierung
notwendig. Demnach ist deutlich zu unterscheiden zwischen der
(teil)automatisierten Kombination bestehender Angebotsmodule auf Grundlage
eines zuvor erhobenen und kumulierten Nutzerprofils (Personalisierung), der
zum Teil datenanalysegestiitzten aktiven Selektion und Kombination standardi-
sierter Leistungselemente (Customization) und der gemeinsamen Gestaltung
eines Medienangebots oder eines Medienerlebnisses in Echtzeit, bei dem durch
aktive Teilnahme des Nutzers und echte Interaktivitit eine wahrlich individuelle
Interaktion zustande kommt (Individualisierung).

Individualisierung wird hier demnach nicht als Oberbegriff fiir Formen der
Personalisierung und Customization verwendet, sondern im Folgenden unter
Bezugnahme auf die aktuelle Strategieliteratur als eigenstidndige und neue Stra-
tegie zur Schaffung eines einzigartigen Kundenerlebnisses konzipiert, bei dem
der Nutzer unter Zuhilfenahme von Informations- und Kommunikationssystemen
aktiv in die Gestaltung eines einzigartigen Erlebnisses involviert ist — moglichst
in Echtzeit und interaktiv.'™

2.4 Herausforderungen fiir Management und Strategie

Unter Einbezug neuer Ansétze zur Entwicklung strategischer Optionen in der
digitalen Okonomie wird in Kapitel 4 die Transformation eines Fernsehunter-
nehmens zum Netzwerkmedienunternechmen hergeleitet. Im Folgenden sollen die
Griinde verdeutlicht werden, die einen solchen neuen, konvergenzorientierten
und netzwerkmedientechnischen Denkansatz erforderlich machen.

Ebenso wie die klassische und linear strukturierte mediale Kommunikation
durch digitale Netzwerkmedien entlinearisiert worden ist, muss sich im Zuge des
Aufkommens neuer Mediennutzungsformen auch die Logik und der Aufbau von
Managementkonzepten dndern. Medienunternehmen, die neue Angebote und
Leistungen entwickeln, agieren in einem Umfeld, in dem sich durch die TIME-
Konvergenz einzelne Unternehmen, Branchen und Mirkte neu ordnen und trans-
formieren. Das Management in und von TIME-Konvergenzprozessen orientiert

169 Vgl. Fan und Poole (2006), S. 184 nach Rauscher (2008), S. 29.
170 Vgl. in Abgrenzung hierzu die Verwendung von Individualisierung als Oberbegriff bei Rau-
scher (2008), S. 29-32.
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sich an Konnektivitit und Stromen, was in bestechenden Managementkonzepten
unzureichend beriicksichtigt ist.'”!

Eine wichtige Gemeinsamkeit aller bisher verwendeten und entwickelten
Konzeptionen von Management mit den Modellen traditioneller medialer Kom-
munikation, ist der lineare Aufbau. Der lineare Aufbau von medialer Kommuni-
kation ist mit dem linearen Verstdndnis von Management als Prozesszusammen-
hang von Planung, Organisation, Personaleinsatz, Fithrung und Kontrolle kausal
verwandt.'”” Die konvergenten Krifte der digitalen Netzwerkmedien erfordern
eine neue Konzeptualisierung: Management muss sich an Konnektivitét, Vernet-
zung und Strémen von Daten orientieren. Das Verstidndnis und die Konzepte, mit
denen Wertschopfung in einem Unternechmen zu beschreiben und zu konzeptua-
lisieren ist, muss neu tiberdacht werden.'” Das Management digitaler Medien
und neuer, digitaler Kommunikationsprozesse wird — analog zur klassischen /
digitalen medialen Kommunikation — zunehmend zum Management von inho-
mogenen Wertschopfungsnetzwerken, die eben nicht mehr linear, sondern netz-
werkartig zusammenhzngen.'”*

Die Konvergenz von medialer Kommunikation in den Phasen der Produkti-
on, Allokation, Rezeption und Nutzung muss durch den Einzug der digitalen
Netzwerkmedien in den Alltag auch Gegenstand und Herausforderung fiir das
Management von Wertschopfungsprozessen werden. Die TIME-Konvergenz
vollzieht sich in vielen einzelnen Teilprozessen, die teils komplex und wider-
spriichlich sind. Die Entlinearisierung medialer Kommunikation veréndert die
Bedingungen grundsitzlich: Nicht der Kommunikator oder das Unternchmen,
sondern der ,,Nutzer [wird] zum wesentlichen Strukturmerkmal von Kommuni-
kation' ",

In der TIME-Konvergenz verdndern sich durch digitale Netzwerkmedien
die Moglichkeiten der Kommunikation ebenso wie das Management von Wert-
schopfungsprozessen. Beides wurde bisher als lineare Abfolge von Schritten,
Elementen und Prozessen verstanden — in der TIME-Konvergenz aber sind me-
diale Kommunikation und Wertschopfungsmanagement dadurch gekennzeich-
net, dass die verschiedenen Elemente netzwerkartig zusammenhidngen. Dabei
ergibt sich kein festes und wiederkehrendes Muster: Die Realisierung von me-
dialer Kommunikation und von Wertschdpfungsmanagement geschicht durch die
,inhomogene Integration von Verschiedenem®, die ,,bisher Disparates auf eine
einheitliche Grundlage“176 stellt: Daten, Strome, Kapital, Information und Men-

171 Vgl. Winter (2006b), S. 29.
172 Vgl. Winter (2006b), S. 30-39.
173 Vgl. Winter (2006b), S. 30-39.
174 Vgl. Winter (2006b), S. 30.
175  Winter (2006b), S. 37.

176  Schneider (2008), 27.
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schen stellen eigenstindige Einheiten dar, die zur Realisierung von medialer
Kommunikation oder Wertschopfung bei Bedarf verbunden werden. Jedes Zu-
sammenfiihren dieser Ressourcen stellt eine temporére und auf Offenheit ausge-
legte Konstellation dar.

Die neuen Netzwerkstrukturen bei medialer Kommunikation und Wert-
schopfungsmanagement griinden nicht mehr auf informellen und kulturellen
Werten, sondern bauen auf einer netzwerkmedientechnischen Basis auf. Sie sind
dadurch, dass sie auf der Kommunikation in digitalen Netzwerkmedien fuf3en,
loser und effizienter in der Uberbriickung von Raum und Zeit und zudem aus-
baufihiger als herkémmliche Strukturen und Organisationsformen.'”” Die Be-
dingungen fiir Management dndern sich dadurch in zweierlei Hinsicht: Erstens
riicken iiber die netzwerkartige Verbundenheit (Konnektivitit) all jene Elemente
in erreichbare technische, rdumliche und zeitliche Néhe, die zum Erreichen des
Netzwerkziels geeignet oder relevant sind. Zweitens wandeln sich eben diese
Elemente von ehemals trennscharfen Einheiten zu nicht mehr klar abgrenzbaren
Stromen von Information, Daten, Wissen, Inhalten, Kapital und Menschen. Fiir
Medienunternehmen hingen Strategien zunehmend von solchen globalen Stro-
men an Formaten, Inhalten, Werbegeldern und Trends ab.'”® Im von TIME-
Konvergenz geprigten Umfeld kommt es daher zur Ausbildung eines neuen
Wettbewerbs um globale Strome, jedoch bieten sich den Unternehmen auch
vielfdltige Mdoglichkeiten zum Eingehen neuer Kooperationen und Partnerschaf-
ten mit teils branchenfremden Partnern, die fiir das Bestehen im neuen Wettbe-
werb unerlisslich werden.'”

2.5 Fazit: Neue kommunikations- und medientechnische
Ausgangslage fiir Bewegtbildkommunikation

In Kapitel 2 wurde das Grundverstidndnis dafiir geschaffen, dass analog zur
Kommunikation in digitalen Netzwerkmedien eine Untersuchung der strategi-
schen Herausforderungen und der Geschiftsmodelle ebenfalls vor dem Hinter-
grund einer netzwerkmedientechnischen Ausrichtung erfolgen muss. Durch digi-
tale Netzwerkmedien ist der einzelne Mediennutzer — anders als bei linearen und
analogen Medien — in der Lage, Angebote nicht nur passiv zu konsumieren. Er
gewinnt Zugang zu den der Nutzung von medialer Kommunikation vorgelager-

177 Vgl. Winter (2006b), S. 14.
178 Vgl. Winter (2006a), S. 192-197.
179 Vgl. Winter (2006b), S. 16.
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ten Stufen Produktion und Allokation und kann so die Entstehung der Angebote,
ihre Allokation und Biindelung fiir sich und andere Mediennutzer beeinflussen.
Dadurch entsteht eine neue Zugangs- und Beziehungskunst im Umgang mit
medial vermittelter Kommunikation und medienindustriellen Inhalten.

Die maligeblichen Verdnderungen, die sich ergeben, sind: Im Moment der
Produktion gewinnt die personalisierte Kommunikation mit Medienrezipienten
ebenso wie die Konversation unter Nutzern und Verbrauchern an Bedeutung.
Der Austausch und die vernetzte Kommunikation nehmen den Wert und die
Bedeutung origindrer Inhalte an — Nutzer produzieren Kommunikation, die erst-
mals auch anderen Nutzern zugénglich wird. Auf der Stufe der Allokation von
medialer Kommunikation und Inhalten tritt die Entlinearisierung mit weitrei-
chenden Folgen auf: Die mediale Kommunikation wird dezentralisiert und ent-
zieht sich zunehmend der Kontrolle groer Institutionen, es kommt zur Zersplit-
terung der Offentlichkeit und zur Personalisierung von Information und Unter-
haltung. Mit dieser Verlagerung der Allokationsmacht und der wachsenden Be-
deutung personlicher Netzwerke werden sich langfristig bspw. auch die Fliisse
von Werbebudgets und die Anforderungen von werbetreibenden Unternehmen
an Marketing- und Werbekommunikation verandern.

Im Moment der Rezeption werden Nutzer unabhéngig von Ort, Zeit, Allo-
kationskandlen und Endgerdten. Dies eroffnet den Wettbewerb um den Kontakt
zum Rezipienten in seiner Rolle als Endkunde und Verbraucher unter sémtlichen
Akteuren der traditionellen Wertschopfungskette und ruft zugleich neue, innova-
tive Wettbewerber auf den Plan.

Samtliche Anderungen gipfeln im Moment der Nutzung eines Mediums.
Sie ist die erfolgsentscheidende Interaktion zwischen Nutzer und Medium. Fiir
Unternehmen verdndert dies den Rahmen der traditionellen Wertschopfung
grundsitzlich. Neue Mdglichkeiten ergeben sich fiir Fernsehunternehmen vor
allem durch Individualisierung und Personalisierung der Beziehung zum Nutzer.

Neben der Entlinearisierung ist das Konzept der Netzwerkverbundenheit
(Konnektivitit) von Nutzern und von Angeboten ein weiterer Schwerpunkt der
neuen medialen Kommunikation. Der Fluss von Inhalten sowie die Bekanntma-
chung von Inhalten, Empfehlungen und Bedeutungszuweisungen obliegt nicht
mehr ausschlieflich groBen Institutionen wie Medienunternechmen und Fern-
sehunternehmen, sondern geschieht zunehmend in Nutzergemeinschaften und in
einer neuen Internet-Offentlichkeit. Die netzwerktechnische Basis bei digitalen
Netzwerkmedien eréffnet den Wettbewerb um globale Inhaltsstrome, rdumt aber
auch nie dagewesene Moglichkeiten neuer Kooperationen und Partnerschaften
zur Bewiltigung der Herausforderungen ein. Der Mediennutzer beansprucht in
seiner Rolle als Verbraucher mehr Kontrolle und Einbindung in den Prozess der
medialen Kommunikation. Hinsichtlich der Verdnderung der Mediennutzung ist



2.5 Fazit: Neue kommunikations- und medientechnische Ausgangslage 73

somit eine stirkere Handlungsorientierung festzustellen, in der die Nutzer we-
sentlich bewusster und zielorientierter mit digitalen Netzwerkmedien, aber auch
mit Angeboten tertidirer Medien umgehen werden.

Die hergeleiteten Entwicklungen wurden in Kapitel 2 in einem zweistufigen
Kommunikationsmodell verdichtet: Das Modell verdeutlicht in Abbildung 3,
dass erstens die Entwicklung von digitalen Netzwerkmedien nicht nach dem
Muster einer Diffusion vonstatten geht, sondern dass es sich dabei um eine
Durchsetzung gegeniiber anderen Medien handelt, die von den iiberlegenen Ei-
genschaften digitaler Netzwerkmedien getrieben ist. Sie ist nicht mehr von Un-
ternechmen und Institutionen steuerbar, sondern geschicht emergent durch die
wachsende Akzeptanz und Anwendung durch die Nutzer im Muster einer Pull-
Kultur. Der Erfolg von Bewegtbildkommunikation ist immer stirker von einer
Pull-Kultur gepragt, weil digitale Netzwerkmedien Kommunikation immer
wahrscheinlicher machen und in zunehmendem Mafle das in der gesamten Nut-
zerschaft wahrgenommene Ergebnis von Kommunikation beeinflussen werden.
Zweitens schaffen digitale Netzwerkmedien mit steigender Durchsetzung gegen-
iiber anderen Medien neue Bedingungen und Voraussetzungen fiir die Produkti-
on, Allokation, Rezeption und Nutzung von medial vermittelter Kommunikation.
Sie verdndern somit auch die kommunikations- und medientechnische Aus-
gangslage von Fernsehunternehmen in der Bewegtbildkommunikation.

Fiir Fernsehunternehmen wird entscheidend sein, wie und unter welchen
Voraussetzungen sich das derzeitig komplementér gepragte Verhiltnis der linea-
ren/tertidren Aktivitdten zu den nichtlinearen/quartdren Aktivititen in digitalen
Netzwerkmedien weiterentwickeln wird. Es zeigt sich, dass Fernsehunternehmen
neue Strategien jenseits ihrer linearen Aktivititen und Geschéftsmodelle entwi-
ckeln miissen, um der Durchsetzung digitaler Neztwerkmedien gerecht zu wer-
den. Digitale Netzwerkmedien erdffnen Fernsehunternehmen Entwicklungsfelder
fiir neue Strategien und Geschiftsmodelle, die zukiinftig vielleicht sogar zur
Substitution der aktuellen Geschéiftsmodelle fithren konnten, die sich heute aber
noch im Innovations- und Experimentierstadium befinden. Die Diskussion der
Konvergenzprozesse und die Erkenntnisse der Strategieforschung offenbaren,
dass Fernsechunternechmen den Vorstol in digitale Netzwerkmedien am besten
entlang ihrer traditionellen Kompetenzen aus den angestammten Geschéftsfel-
dern des linearen Fernsehens heraus betreiben sollten. Wie im Modell darge-
stellt, bieten sich Fernsehunternehmung neue Méglichkeiten, die Nutzer bei der
Gestaltung der vernetzten Bewegtbildkommunikation zu unterstiitzen. Thre Ex-
pertise und Kompetenzen aus dem linearen Bereich bieten Fernsehunternehmen
hier exzellente Anbindungsmoglichkeiten, bspw. im Rahmen der Individualisie-
rung und Personalisierung der Programmbiindelungsfunktion. In Kapitel 3 wer-
den daher die etablierte Aktivititen und Geschéftsmodelle als Ausgangsbasis
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moglicher Entwicklungsstrange vorgestellt. Dann werden die Auswirkungen der
vernetzten Kommunikation unter Verbrauchern auf das Geschédftsmodell von
Fernsehunternehmen sowie die moglichen Strategien zum Umgang mit diesem
vielseitigen und komplexen Phanomen untersucht.
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