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Definition

Unter CMP versteht man die parellele Nutzung von verschiedenen Medien, insbesondere die Verbindung von klassischen Printmedien mit dem Internet.

Fachblätter wie wuv oder Horizont sprechen von CMP-Kampagnen (und meinen damit Werbeauftritte von Firmen in Print und Online gleichzeitig); es gibt sogar eine Mediaagentur in Düsseldorf mit dem Namen Crossmedia, die sich auf eben solche Kampagnen spezialisiert hat. Der Hubert Burda Verlag kündigte kürzlich ein „crossmediales“ Objekt an– die Zeitschrift vivian soll gleichzeitig online und in gedruckter Form erscheinen (SZ vom 10.02.2000).
Die Grenzen zwischen den einzelnen Mediengattungen verschwimmen

Online-Redaktionen unterscheiden sich im Bereich der aktuellen Nachrichten, also der Aufbereitung von Tickermeldungen nur gering. 

(z.B. www.sueddeutsche.de/news verglichen mit www.aol.de/nachrichten oder www.de.news.yahoo.com) 

Wer die Meldung als erster online hat, hat die Nase vorn. Der Produktionszyklus erlaubt wenig Zeit um selbst nachzurecherchieren und den Wahrheitsgehalt zu überprüfen. Hier stellt sich natürlich die Frage nach der Qualität des Internet-Journalismus und ob Online-Redaktionen klassischer (und seriöser) Tageszeitungen ihren Usern ein anderes Niveau anbieten müssen/zumuten wollen als den Lesern der Printausgabe.
Vorteile ergeben sich daraus vor allem für Medienmultis

An erster Stelle stehen die in letzter Zeit bis zum Erbrechen zitierten Synergieeffekte (durch lange Verwertungsketten, Kostenersparnisse, Knowhow-Transfer, Mischkalkulation etc.).

Bertelsmann

Paradebeispiel für Deutschland ist Bertelsmann (www.bertelsmann.de) - weltweit  steht das Gütersloher Medienunternehmen heute an vierter Stelle. Zu den klassischen Unternehmensbereichen (die Anfänge reichen immerhin 150 Jahre zurück!) gehören Druckereien (Mohndruck AG) und Buchverlage (Belletristik, Ratgeber, Wissenschaft) als auch Zeitungen und Zeitschriften, sowie Radiosender (Antenne Bayern) und TV- und Filmproduktionen (CLT-UFA, RTL) ganz oder teilweise.

· Im folgenden möchte ich einige Beispiele zu Crossmedia-Projekten des Konzerns vorstellen.

Am Printgeschäft trägt G+J, Hamburg, ( 74,9%ige Bertelsmann-Tochter) als grösster Zeitschriftenverlag Europas (Brigitte, Stern, Geo, Capital, Eltern, TV Today, etc.) den Hauptanteil. Heute verfügen alle diese Zeitschriftentitel über einen eigenen Online-Auftritt.

Im Bereich der Tagespresse (Berliner Zeitung) ist G+J eine Kooperation mit anderen Berliner Verlagen (TIP Berlin Magazin, Berliner Kurier, Berliner Abendzeitung) eingegangen, und hat so die sehr attraktive Plattform www.berlinonline.de geschaffen.

www.paperball.de stellt ein personalisiertes Zeitungsangebot mit Such-bzw.Abooptionen in Inhalten deutschsprachiger Online-Zeitungen dar.

Auch im e-commerce - Faircar (Online-Gebrauchtwagenmarkt) und TravelChannel (Internet-Reisebüro) - ist G+J aktiv, sogar eine Suchmaschine (Fireball) gehört zum Konzern.

Was den Buchhandel anbelangt setzt Bertelsmann voll aufs Internet. Nicht nur der hauseigene Buchclub bietet Bestellungen online an, die Gütersloher wollen mit www.Bol.de den europäischen Markt erobern und haben sich mit 40% bei www.barnesandnoble.com eingekauft, sind somit also auch auf dem amerikanischen Markt vertreten.

Für den Musikbereich gilt das gleiche: CDs von BMG, Arista, RCA oder Ariola sind entweder über den Club oder über www.getmusic.com und www.barnesandnoble.com online erhältlich. Sogar die Produktion von CDs oder DVDs wird nicht der Konkurrenz überlassen, sondern von der Konzerntochter Sonopress übernommen.

Eine interessante Randnotiz in Zeiten von ebooks und print-on-demand: Random House (ein zu Bertelsmann gehörender US-Verlag) will bis Mitte des Jahres alle seine Buchtitel in digitale Speicherform bringen.

Langfristig ist das die Strategie von Bertelsmann-Vorstandsvorsitzendem Thomas Middelhoff für alle Unternehemensbereiche. Alles – ob Buch, CD, Zeitung, Zeitschrift oder Film - soll digitalisiert und dann übers Internet vermarktet werden (s. SZ-Interview vom 17.01.2000). Schließlich strebt er nichts geringeres als die weltweite Marktführerschaft im Internet an. Die Homepage ist dann auch entsprechend voll Eigenlob: 

„Kein anderes Medienunternehmen hat die Netzwelt so umfassend und konsequent für Verbraucher und Geschäftskunden erschlossen wie Bertelsmann.“

http://www.bertelsmann.de/themes/multimedia/multimedia.cfm
(Auf der EXPO 2000 in Hannover präsentiert sich Bertelsmann als Planet M!)

Im Multimedia-Sektor ist Bertelsmann tatsächlich sehr aktiv. Neben Firmen wie Pixelpark (Berliner Multimediaagentur, die seit Ende 1999 sogar an der Börse notiert ist), T1 New Media (Multimedia Produktion/Redaktion für Internet, Web-TV, Mobilfunk, Pagingsysteme etc.) und der Broadband Group, Hamburg (die irgendwann den großen Konkurrenten Leo Kirch im Bereich des digitalen Fernsehens bzw. Web-TV ausstechen soll) verfügt Bertelsmann auch über bekannte Internetmarken.
Suchmaschinen (www.Lycos.de, www.fireball.de), web-communities (www.tripod.de; Foren für die Medizin-, Bau-, Verkehrsbranche), Auktionen/Preisvergleiche (www.ANDSOLD.de, www.deal.pilot.com), die bereits angesprochenen e-commerce Angebote und natürlich die Online-Dienste www.aol.de und www.compuserve.de.
Ende 1999 hieß es AOL Europe baue „die grösste Online-Redaktion Deutschlands mit über 150 Journalisten und Producern auf“, die Inhalte sollten zum Teil exklusiv nur AOL-Kunden (in Deutschland sind das über 1 Million; zum Vergleich: Marktführer T-Online hat 3,4 Millionen) oder Compuserve-Kunden, zum Teil allen Internet-Nutzern über deren web-portals frei zugänglich sein. Eine Zusammenarbeit mit Kicker, Spiegel, RTL (89%ige Bertelsmann-Tochter), Reuters, dpa war geplant; die Zielvorgabe lautete: 20% des Umsatzes über e-commerce und Werbung (wie in USA) (s. SZ vom 25.11.1999).
Mitte Januar 2000 gehörten Onlinedienste interessanterweise nicht mehr zum Kerngeschäft von Bertelsmann (s. Middelhoff-Interview, SZ vom 17.01.2000)! 

Hintergrund dazu sind wohl die Übernahme-Absichten von AOL Inc. , die wegen des Stiftungsmodells von Bertelsmann nicht in die Tat umgesetzt werden konnten.
AOL übernimmt TimeWarner

· Eine Alternative war schnell gefunden, im Januar machte die Übernahme von Time Warner durch AOL Inc. weltweit Schlagzeilen.

 „Zum ersten mal schluckt damit ein Internet-Unternehmen ein traditionsreiches und zudem deutlich umsatzstärkeres Medienunternehmen.“ meldete die SZ am 11.1.2000.

AOL hat nur $ 4,8 Mrd. Umsatz p.a. im Gegensatz zu  Time Warner mit $ 27 Mrd.p.a. zu verzeichnen, doch vergleicht man die Börsennotierungen der beiden ist AOL mit $ 164 Mrd. fast doppelt soviel wert wie Time Warner ($ 83 Mrd.). Der Online-Dienst schreibt im Gegensatz zur großen Mehrheit der Internetfirmen schwarze Zahlen, das Anzeigengeschäft boomt.

Der SPIEGEL hat mit „Clicks & Bricks“ auch gleich ein passendes Schlagwort für diese Gegensätze gefunden. „Clicks“ bezeichnet junge, überzeichnete Internetfirmen mit virtueller Ware wie AOL (Gründung 1985, Börsengang 1992), „bricks“ dagegen steht für traditionelle, umsatzstarke Unternehmen mit ‚harter‘ Ware wie TimeWarner (1922 gegründet,1989 Fusion von TIME Inc. und Warner Communications).

· Aus der Fusion von Internet-Knowhow, über 20 Millionen Nutzern und einer bekannten Plattform einerseits, sowie Inhalten - TV (CNN, HBO, Cartoon-Network,..), Film (Warner Bros.- HollywoodStudios), Print (TIME Magazine, Fortune, Sports Illustrated, People..), und Musik (Warner Music Group, Atlantic records, Elektra) – andererseits erhofft sich AOL seine Attraktivität langfristig sichern zu können. Zum anderen bringt TimeWarner das zweitgrößtes Kabelnetz der USA mit, sprich die Verbindung zu den Usern.

· Diese ‚perfekte Kombination‘, bietet Möglichkeiten für Crossmarketing, Web-TV etc., die heute noch gar nicht alle abzuschätzen sind. Andererseits gibt es auch skeptische und sehr kritische Meinungen.

· Der Präsident von Yahoo ist beispielsweise der Ansicht, dass AOL die ‚contents‘ von Time Warner kaum nutzen könne, da z.B. Warner Bros., CNN oder People schon eigene Web-Auftritte haben.

· Die US-Kartellrechtsbehörde FCC (Federal  Communication Commission) befürchtet eine Mediendiktatur durch vertikale Konzentration (aber: die beiden Konzerne bilden kein klassisches Monopol, daher ist ein Einspruch unwahrscheinlich), auch die EU-Wettbewerbskontrolle wird sich mit dem Fall beschäftigen.

· „Doch bleibt das Internet trotz aller Medienkonzentration ein weiterhin dezentriertes, frei geknüpftes Netz, das abseits des sich jetzt herauskristallisierenden Mainstreams unkontrollierbar bleibt.“ (Dazu passen die mehr als negativen Kommentare zur Fusion von AOL mit TimeWarner in CNN-Foren – die ja selber Teil des Fusionspakets sind. Unabhängige newsgroups oder chatforen entziehen sich ebenfalls erfolgreich jedweder Kontrolle).

Das bedeutet zwar nach Meinung des Autors noch keine kulturelle Verbesserung (mehrheitlich findet sich eher Schrott im www), aber: „Jedes Medium ist immer nur so gut oder so schlecht, wie die Nutzer die sich seiner bedienen.“ (s. Bernd Graff in der SZ vom 12.01.2000)

· Andererseits meint AOL-Europe Chef Andreas Schmidt: „Es gibt zwei Dinge die nicht beliebig vermehrbar sind: starke Marken und Inhalte.“ Daraus könnte man nun folgern, dass auf lange Sicht nur wenige Firmen im Internet tatsächlich Gewinne erwirtschaften werden, die anderen werden irgendwann nicht mehr mithalten können.

Um die Nutzer dauerhaft an sich zu binden, könnten diese ‚big players‘ dann (kostenpflichtige) Zugangsbeschränkungen (vielleicht auch gekoppelt mit Preisgabe persönlicher Daten – um so Kundendaten fürs e-commerce zu gewinnen) für die attraktivsten Web-Inhalte einführen. Monopole sind also durchaus denkbar.

Eines ist sicher: „Das Internet wird als Medium zur Verbreitung von Inhalten immer mehr an Gewicht gewinnen – vor allem, wenn Daten zunehmend schneller übertragen werden.“(SZ vom 11.1.2000). 

Die Übertragungsgeschwindigkeiten im Internet müssen also noch schneller werden, sonst machen viele der neuen Technologien (wie Web-TV, WAP, Blue Tooth, etc. oder der Mannesmann-Werbeslogan: „Turn the telephone on, it’s time to watch the news“) keinen Sinn.

Die Entwicklungen der nächsten Jahre dürften also noch manche Überraschungen bereit halten.
Diskussionspunkte:

Die Delphistudie 2014 prognostiziert, dass Fachzeitschriften bis ca. 2010/14 durch Online-Dienste ersetzt werden; die Zukunft der Tageszeitung bleibt weiter ungewiss (SZ vom 11. 01.2000)
Is the medium still the message?

Wie wird sich die digitale Medienlandschaft weiterentwickeln?
Tips für Verlage im Online-Business:
http://www.diebold-digital.com/Die_Studie/Summary/summary.html
1. Verlage müssen die Informations-, Interaktions- und Transaktionsbedürfnisse ihrer Zielgruppen in den entsprechenden Online-Angeboten zusammenführen, um attraktiv zu sein. 

2. Verlage müssen ihr bisheriges, primär journalistisch, kulturell bzw. erzieherisch geprägtes Selbstverständnis im Online-Business revidieren und durch ein Selbstverständnis als Broker von Informationen und Dienstleistern ersetzen. 

3. Verlage müssen dem Umstand Rechnung tragen, dass das Internet den Publikationszyklus und somit die Grenzen zwischen den einzelnen (Print-) Medien nivelliert. 

4. Verlage müssen – unabhängig von ihrer gegenwärtigen Positionierung im Online-Business – ihre bisherigen Wertschöpfungsketten durch neue substituieren. 

5. Verlage müssen sich mit Service-, Technologie- und Medienpartnern vernetzen, um eine Chance auf eine dauerhafte Etablierung im Internet zu haben. Online-Verlagsauftritte ohne Kooperationspartner sind zum Scheitern verurteilt. 
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