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Unter Raubern

Yon Andrej Viziak

Der Musikbranche geht es nicht gut. Raubkopien und ihre
Verbreitung via Internet haben schon viele Umsatzmillionen
gefressen.

Apple-Chef Steve Jobs hat mit seinem Internet-
Musikvertrieb iTunes bewiesen, dass das Internet
nicht das Todesurteil der Musikbranche ist, sondern
ein neuer Vertriebskanal, der stattliche Ergebnisse
abwerfen kann. Apples Erfolgsrezept ist simpel:
Transparente Navigation, ein klares Lizenz-Angebot
und ein einfaches Preismodell = keine Hexerei also,
sondern eine schallende Ohrfeige flr die
Musikbranche und ihr ewiges Lamento Uber Napster

& Co.

Doch iTunes ist angreifbar. Es ist derzeit nur fur Apple-Besitzer in den
USA verfugbar. An diesem Punkt wird die Musikbranche attackieren.
Ein klassisches ,Rat-Race": Wer als Erster Apples Modell global und
plattform-unabhangig kopiert, gewinnt. Zweite Platze diurfte es kaum
geben.

Mur: Wer soll das sein? Ein Internet-Plattenladen kann seiner
Kundschaft kaum abverlangen, zu wissen, wo Heino oder Eminem
unter Vertrag stehen. Also mussen die Branchenriesen ihre Lizenzen
austauschen. Angesichts der Klageflut, mit der sie sich gerade
uberziehen, ist dies eher unwahrscheinlich.

Damit waren unabhangige Dritte in der Vorhand: Amazon etwa, oder
eben Apple. Immer vorausgesetzt, die Musikfirmen sind bereit,
Lizenzen zu vergeben und das Geschaft mitzunehmen.

HAMDELS BLATT, Mittwoch, 23, Juli 2003, 07:02 Uhr
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Richtige Rechte
fuir den Erfolg

Lingst hat sich herumgesprochen, dass auch Femsehsen-
der kelne Geld-Druckmaschinen mehr sind. Ungeachrer
der enormen Reichweiten, die TV-Formate nach wie vor
erzielen, zeigr sich, dass anch hier eine Schere immer wei-
ter aufklafit: Wahrend Fomseshprodnktionen tmmer ten-
rer wetden, stagnieren die Preise fiir die Werbeplitre — so-
fern sie nicht sogar mickidnfig sind.

Wwa herktimmliche Gesrhliftfsmndalle micht mehr quf
gehen, miigeen neuws Ertragedquellen her. Konsegquentes
hnltichannel-Marketing ist zweifellos eine der interss-
santesten Perspektiven, um in der Medienwelt neue Er-
tragsquellen zu erschliefien.

Um dimes Perspaldive atlerdings auch erdiffnen zu kbn-
ncn, bedart es entsprechender Lizenzen: Ob man nun ein
halbrs Dutzend Telerubhiez oder einen  einzigsn
Kiablbock erfolgreich vermarlkten will — es reicht nicht
aus, nur die jewelligen Sanderechte zu erwerben. Man

braucht auch die Lizene, diese pnmim:lich:m kloinen Kerl- -

chen alg Plischpuppe zu vermarkten, cie im Internot =u
nutzen, sie auf CD zn pressen und =o fort.

Gerade diea stelly die Lizenz Einkéufer der TV-Anstal

ten noch immer vor neue und oft ungcahnte Herausfor-

derungen: Ehe sie «in Produkt crwerben, miissen sic nun

mall]trcHnmu.fgu'br_n crledigen und wirklich alle Mag- .
lichkeiten prifen, wic sich das Produkt in Erirag ummiin- |
zen ldsst. Was nutzt es schlicflich, wenn man dic Fmst-,
Tweit- und Drittverwernungsrechie im TV besitzt, wenn
cin Wettbewerher beispielsweise im Internet den Rahm
abschipfen kanpn?

ANDRE) VIZJAK,
ist Vice Prestdent der
Unternchmensberaning AT, Kearney.
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Langer
Atem

Immer mehr deutsche Verlagshduser suchen den Weg
aus thren TV-Beteiligungen. Von Restrukiurienung ist die
Eede oder von ciner — stets zughkrnaftigen — Rickbesin-
nung auf die traditionelle Kernkompetenz, Zugegeber:
Esist nicht gan=z billig, sich auferhalb des angestammien
Kemgeschifts in newen Bereichen zu engagieren. Auch
migen Zeitungsmenschen stets ein gewisses Misstrauen
gegeniiber elekronischen Medien hegen; denn hier wird
nach anderen Regeln gespielt, Aber ist das Grund genuog,
sich bei rickldnfigen Ergebnissen aus einer Investition
zurickzuriehen? Kaum. Hier ist langer Atemn gefragt.

Batrachtet man die Entwicklung der 25 weltweit prisi-
ten Medienuntemehmen, so zeigt sich, dass dicse in den
vergangenen zehn Jahren mit inggesamt 11 % iiberdurch-
schnittlich gewachsen gind. Ebenvo erweict gich, dass die
clektronischen MMedien einer der wichtigsien Wachs-
tumefalktoren der Branche zind. Dhie zunehmende Konver-
genz traditioneller und elekironischer Medien macht Ak-
quiigitionen in der Medienbranche erst profitabel. Die
operativen Synergien haben sich iber die vergangenen
zehn Jahre bei den Top-25 Medienunternehmen auf ci-
nen Einspareffelct von 10 % addiert.

Um diese Vorteile nuizen zu kiinnen, braucht man
aber cinen langen Atern. Wer sich zu fmih aus Investitio-
nen zurniick zicht, verbrennt sein Geld

ANDRE] VIZIAK

Vice President bei der
Untermnehmensberatung

AT Kearnay .
www.handelsblott.com /navigator
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Deutschland
sucht...

Fernseh-Deutschland ist offenbar stindig auf der Suche:
Nach dem Peutschen Fuball-Meister, nach dem nichs-
ten Superstar oder einem frisch gebackenen Milliondr.
Doach imm Hintergrund liauft die eigentliche Suche — nach
neuen Geschaftsmodellen fir die Medienindustrie.

thas klassische Modell Lisst sich am Thema FufRball zei-
gen: Wer Fufiball-Ubertragungsrechte erwirbt, hat das
Recht, bestimmte Inmhalte innerhalb eines definierten
Zeitrahmens liber einen definierten Kanal zu vermark-
ten. Formate wie ,,Deutschland sucht den Superstar” da-
gegen begreifen Inhalte als mehrdimensionales Produkt.
Pie TV-Sendung wird von einer eintriglichen Multichan-
nel-Vermarktung begleitat: Zuschauer konnen die Sen-
dung per Telefon beeinflussen, das Internet bietet Lusatz-
infos, die Musik wird auf konzerneigenen Labels vertrie-
ben, hauseigene Magazine berichten und so fort.
Konsequentes Multichannel-Marketing stellt die Me-
diemindustiie vor neue Herausforderungen: Wer sich
konsequent auf klassische Kermkompetenzen zuriick-
zieht, hat nicht mehr die Stukturen fijr diegses neue Ge-
schiftsmodell. Wo diese Strukturen fehlen, miissen neue
Kooperationen und Allianzen geformt werden.
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Transparentes
Fernsehen

Von ANDRE) VIZJAK

ie  Landesmedienanstalten
haben vorgerechnet, dass es
offentlich-rechtlichen Sendern
deutlich besser geht als den Priva-
ten: Mussten letztere die Zahl ih-
rer Mitarbeiter in den Jahren
2001/2002 um fiinf Prozent redu-
zieren, konnten erstere diese gar
um ein Prozent aufstocken.
Dennoch auch den Offentlich-
Rechtlichen blist der Wind ins
Gesicht: Politi-
sche Forderun-
gen, das Pro-
grammangebot
zu reduzieren, = 8
um die Gebiih- Qf T
ren niedrig zu 1 T ESE
halten, sind all-
taglich.
Ob unter poli-
tischem Druck #-F=8Siah
wegen  Andrej Vizjak

< " ':i.f:’ D‘ Y

oder
schwindender Medienexperte
Werbeeinnah- A.T. Kearney

men - fest steht:

Sender miissen

ihr Angebot verbessern, ohne
dass die Kosten explodieren.

Hier zeigt sich, dass der Auf-
bau des Programmplans ein zen-
traler Erfolgsfaktor ist. Gefragt
sind Disziplin und Transparenz:
Einem Sender, der es schafft, sein
Angebot nach klaren und nach-
vollziehbaren Strukturen zu ord-
nen, fillt es leichter, die richtigen
Zielgruppen zu erreichen, denn
die wissen genau, zu welchem -
festen - Termin ,ihre Sendun-
gen* kommen.

Gleichzeitig hilft konsequente
Programmplanung auch dabei, Li-
zenz- und Produktionskosten zu
biindeln und zu kontrollieren.
Entscheidendes Kriterium sind
hier die Kosten pro Zuschauer:
Ein Spielfilm, der auf dem Pro-
grammplatz einer Dokumenta-
tion gesendet wird, erreicht zu
wenig Zuschauer, ist also in je-
dem Fall zu teuer - ganz gleich
wie billig eingekauft wurde.



