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„Die Potenz verdoppelt sich“
Die Medienwelt im Umbruch: Mit der spektakulären Milliardenübernahme der US-Fernsehkette ABC stieg der
Walt-Disney-Konzern zur Nummer eins auf, vorbei an Time Warner und Bertelsmann. Dadurch wächst der Zwang
zur Konzentration, die Zukunft gehört jenen Medienmultis, die alles können: produzieren, senden, vermarkten.
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ie Gewinner im Saal, dieFinanz-
soldaten und Börsenyuppies aD Kalifornien, sind leicht auszuma

chen: Sie grüßen einander mit demVic-
tory-Zeichen.

Endlich marschieren die Feldherr
der Finanzschlachtein. Aus der Riege
millionenschwererdunkler Zweireiher
die im Studio „20/20“ desFernsehsen
ders ABC auf dem PodiumPlatznimmt,
sticht ein mutigesGrau hervor, mit ei-
ner Krawatte, die einer nur tragenkann,
wenn er farbenblindoder verwegen ist
Sie gehört MichaelEisner, dem Che
des Disney-Konzerns. Der genießt d
„Höhepunkt meiner Karriere“.

Mit 24 hat er bei ABC in der Kinder
redaktion begonnen und dasSamstag
vormittagsprogramm aufgemöbelt. Jetzt
Disney-Chef Eisner, Partner Murphy: Rendezvous auf dem Golfplatz
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hat er den Sender gekauft – u
sofort angeordnet, samstags
morgens Disney-Filme für di
Jugendlichen abzuspielen.

Das zweitgrößteTake-over
der amerikanischen Wirt
schaftsgeschichte ist das Me
sterstück des Sonnyboys E
ner.1994kassierte er über zeh
Millionen Dollar Gehalt,inklu-
sive Optionen aufDisney-Ak-
tien.

Lässig, dieHand in die Ho-
sentasche gestemmt, erzä
Eisner, wie der Dealangeblich
zustandekam: Auf einemGolf-
platz in Sun Valley hat erWar-
ren Buffett, denGroßaktionär
von ABC, gefragt, ob sein Sen
der zum Verkauf stehe. „Wa
um nicht“, antworteteder.

Was wohl TomMurphy, der
ABC-Präsident, davon halte
wollte Eisner wissen. „Warum
fragst du ihn nichtselber, ich
bringe dich zu ihm“,erwiderte
Buffett. Auch Murphy nämlich
spielte Golf an jenem Tag in
Sun Valley.

Das gemeinsamePutten der
Manager, die schon vor dre
Jahren übereine Fusion rede
ten, hatte der einflußreiche
New Yorker Medienbroke
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Herbert A. Allen arrangiert (siehe Ka-
sten Seite 68).

Das Resultat der Party in den Berg
von Idaho: der Aufstieg des Disney
Konzerns, mit nunmehr 27Milliarden
Mark Jahresumsatz, an dieWeltspitze
der Medienhäuser.

Der Mega-Deal verändert die TV-
Landschaft und provoziertneue Fusio-
nen. Das sei ein„gewaltiger Happen“,
urteilt Georg Kofler, Chef des Münch-
ner Senders Pro Sieben. WasDisneys
Eisner bezahlt, istsoviel, wie alledeut-
schen Privatsender bis zumJahr 2000
schätzungsweiseeinnehmen.

Die Koppelung der beiden „stärkste
Entertainment-Sender der Welt“, w
Eisner erklärt, sei wie einemagische
Gleichung: „Einsplus einsmacht vier.“
Der Disney-Mannbaut darauf, daßsich
die unterschiedlichen Produkte der
Partnertrefflich ergänzen.

Mit Erfolgsfilmen wie „Pretty Wo-
man“, Zeichentrick-Hits wie „König de
Löwen“ und etlichen TV-Serien eta
blierte sich Disney als führender Produ
zent in Hollywood. Von den zehn bes
verkauften Videosaller Zeiten stammen
sieben aus den Disney-Studios.Erleb-
nisparks,weltweit über 350 Disney-Lä
den und bald auch eigene Kreuzfah
schiffe künden vonEisnersVision eines
grenzenlosen Fantasialands.

Seine Programmschätze, etwa für ein
wöchentliches „MagicalWorld of Dis-
ney“, darf nun ABC unter die Leute
bringen. Immerhinbesitzt dasUnter-
nehmenacht Sender und beliefert 22



Disney-Studio*: „Vormarsch gesichtsloser Großkonzerne“
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„Fernsehen
ist eine

heiße Ware“

Gemeinsam an die Spitze
Die größten Medienkonzerne der Welt;
Umsätze 1994 im Medienbereich

Time Warner, New York

Bertelsmann, Gütersloh

Viacom, New York

News Corporation (Murdoch),
Sydney, London, New York

Sony, Tokio

Dai Nippon, Tokio*

Toppan, Tokio*

ARD, Frankfurt

Lagadère, Paris

Walt Disney Capital Cities/ABC

einschließlich Paramount
und Blockbuster

Geschäftsjahr bis
30. Juni 1995

Geschäftsjahr bis
31. März 1995

Geschäftsjahr bis
30. Juni 1994

*Geschäftsjahr
bis 31. März 1994

25,8

20,4

16,4

13,5

14,2

11,7

9,0

8,9

8,8

26,8

Milliarden Mark
TV-Stationen in denUSA; hinzu kom-
men Ableger wie der SportkanalESPN,
der Kultursender Arts & Entertainme
sowie der FrauensenderLifetime. In
Deutschland ist ABC an derFilmhan-
delsfirma Tele München, am Sende
RTL 2 sowie am zukünftigenFrauen-
fernsehen TM3 beteiligt.

Über dasverzweigte Kanalsystem de
Disney-Company, zu der auch die de
sche Filiale Super RTL gehört,sollen
die braven Familienprogramme d
Mickymaus-Konzerns in die Wohnstu
ben gelangen. Sex und Gewaltsind
ausgespart. „Wofür Amerika steht,
dafür steht auch Disney“, deklamie
Eisner.

„Die Maus brüllte“, urteilt die Finan-
cial Times über den Vorstoß zurWelt-
spitze. Das sei ein „gigantischesUnter-
nehmen“,konzediert auch TV-Manage
Ewald Walgenbach vom Gütersloh
Medienriesen Bertelsmann. DieDeut-
schen sind im Krieg derKonzerne au
den drittenPlatzabgerutscht.

Seit Monatenformierensich weltweit
die Unterhaltungskonzerne in neu
Bündnissen, um dieanstehenden Um
wälzungen des Mediengewerbes zumei-
stern. Verbesserte Übertragungstechn
ken über Satelliten und Kabelsystem
ermöglichen es, künftigHunderte von
TV-Programmen in die Haushalte zu
gen – jederzeit, überall.

Dienstleistungen wie Filme auf Ab
ruf, Tele-Bankingoder Computerspiele
auf KnopfdrucksollenFernseher,Com-
puter und Telefon zusammenführen.
Die Branche träumt vom Multimedia.

Für dieseVorhaben brauchen die Be
teiligtenMasse.Einen „klaren Trend zu
Größenvorteilen und mehr Markt-

* Showvorführung zur Eröffnung im Mai 1989.
macht“ sieht Medien-
ökonom Thomas
Kirsch vom Hambur-
ger Hans-Bredow-In
stitut.

Die Unternehmen
wollen, erklärt Runar
Woldt vom Europäi-
schen Medieninstitut in
Düsseldorf, die „ver-
schiedenen Stufen e

ner Auswertung von Programmen in d
Handbekommen“. Deshalbbefindet der
Medienexperte TimothyPettee vom In
vestment-Konzern Alliance Capital Ma
nagementflapsig, „eine Studiofirma, die
sichnicht miteinem Fernsehnetz verbü
det hat, müßteverhauen werden“.

Die Aussicht auf fetteMilliarden-
Märktestimuliert die Medienpolitiker in
vielen Ländern, dierigiden Rundfunk-
gesetze zu lockern – und so heizen
die Medienkonzentration erstrichtig an.

In den USA beispielsweise wird d
alte Bestimmung, wonachFilmstudios
und Fernsehkettenstrenggetrenntblei-
ben müßten, im Herbstaufgehoben
Dadurchsind schon jetztMedienfirmen
als Kaufobjekte populär.

Im Frühjahr erst kaufte der kanad
sche Spirituosen-KonzernSeagram 80
Prozent der Unterhaltungsfirma MC
vom japanischen Elektronikriesen M
tsushita. Preis:rund sechs Milliarden
Dollar.

Nur einen Tag nachdem Eisner b
ABC zugelangt hatte, avisierte der
Mischkonzern Westinghouse, der dur
Turbinen und Kühlschränke bekannt
geworden ist, die Akquisition des Fer
sehsenders CBS für 5,4 Milliarden Do
lar.

Börsianer an derWall Streetspekulie-
ren bereits, CBS werde entweder an d
Nachrichten-Mogul TedTurner (CNN),
den branchenfremden KonzernSea-
gram oder den GroßbetriebViacom
(MTV, Paramount) weitergereicht
Auch rund um NBCzirkulieren die Ge-
rüchte – mal ist die Tochter des Ko
zerns General Electric als Aufkäufer,
mal als Übernahmeopfer im Gespräc

Im entfesselten Kampf der Medie
größen wechselt die Besetzung derSie-
ger- undVerliererrollen ständig. „Fern
sehen ist eine heißeWare“, bilanziert
die International HeraldTribune.

Das begeistertÖkonomen undent-
setztKulturkritiker. Die Zukunft gehö-
re den „großen,vertikal integrierten
Medienkonzernen“, jubelt ein Wirt-
schaftskommentator derFrankfurter
Allgemeinen (FAZ ). Einen Vormarsch
„gesichtsloserGroßkonzerne“ fürchte
dagegen die Kollegen vomFAZ-Feuille-
ton.

Eine Handvoll amerikanischer Kon
zerne und Medienunternehmerschickt
sich an, im Rennen um dasglobale
Fernsehen Ernst zu machen. Im groß
67DER SPIEGEL 32/1995



Medienprofi Allen

.

T
.

TH
A

I/
TI

M
E

.

W I R T S C H A F T

68 DER SPIEGEL 32/1995

e

r

n

)
r

s
n

r

u-
e-

r-
-

-

,

-
n

s

-

r

-

r
er
-

rst
-
an

n
t

t
-

-

n

n

n

e
,

r

-
r

e

-

-

ht

-

-

n-

i
n

t

Stil exportieren sie Bilderwelten, di
auch in unterschiedlichenKulturen –
von Asien bis Südamerika –ankommen
und sichdamit als Werbeplattform fü
Produkte wieCoca-Cola oder McDo-
nald’s eignen.

Bei dieser Offensivestehen, nebe
Disney,ganzvorn:
i der MedientycoonRupert Murdoch

mit Serien („Beverly Hills 90210“,
„Simpsons“) und Nachrichten (Sky
seiner News Corporation, zu de
Twentieth Century Fox undzahlrei-
che Sender gehören;
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Eisners einsamer
Weg zum

Medienprimus
i der Selfmademan TedTurner mitsei-
nem NewskanalCNN;

i der Viacom-ChefSumner Redston
mit Musikkanälen (MTV, VH-1) und
Kinderprogrammen (Nickelodeon);

i der Konzern TimeWarner mit zahl-
reichen Spielfilm- und Musikkanä-
len (Home BoxOffice, Viva, Chan-
nel V).
GegendieseGroßmächte können die

meisten deutschen Medienfirmen nic
ansenden. Bis hin zumletzten Verbrau-
cher wollen die Giganten der Branch
alles in einer Hand besitzen: Kino,
Fernsehen, Video. Das internationa
TV-Geschäft ist so kapitalintensiv g
worden, da kannkein Mittelständler
mehr mithalten.

Selbst für Bertelsmannoder den
MünchnerFernsehgrossisten Leo Kirc
ist das globale TV-Business schwer
Terrain. Die achtMilliarden Mark, die
Bertelsmann-ChefMark Wössner im
Höchstfall für Finanzierungen aufbrin
gen kann,reichen nicht für eineGroß-
akquisition in Hollywood.

Eine größereInvestition für ein drin-
gend benötigtes Filmstudioaber blockt
FirmeneigentümerReinhard Mohn, 74
aus Sorge um den Verlust dervollen Ei-
genständigkeit desUnternehmens. Vo
Geldinstitutenwill Mohn nicht abhängig
werden.

Die neuen US-Konglomeratehaben
wenigerHemmungen,Schulden zu ma
chen. Dasseien „audiovisuelleKern-
kraftwerke“, meint der deutsche Fer
sehchefKofler, selbst KirchsUnterneh-
men stelledagegen nur ein „mittlere
Kohlekraftwerk“ dar.

Auch im deutschen Fernsehwes
sind die Schockwellennach Disneys At-
tacke spürbar. Mit einemSchlag ist Eis-
ner hierzulande die viertstärkste Kraft.

Der Münchner HerbertKloiber, seit
langem deutscherPartner von ABC und
damit seit einigenTagen auch mitDis-
ney liiert, jettete vergangene Woch
schnellnach NewYork. Dort ließ ersich
Der Mediendealer
Der New Yorker Herbert A. Allen bringt die TV-Mächtigen zueinander
merikanischeFilm- und Fern-
sehgrößen können die eigeneABedeutungleicht ermessen.

Sie brauchen nur auf dieEinla-
dung der NewYorker Finanzfirma
Allen & Company für deren jährli-
che Sommer-Konferenz in SunVal-
ley, Idaho, zu warten. Wer da
Schreibenbekommt, gehört zu de
ganzGroßen.

JedenJuli versammeltGastgebe
Herbert A.Allen, 55,fünf Tagelang
rund 150 Spitzenkräfte desEnter-
tainmentgewerbes in seinen Hä
sern. Die prominenten Gäste, b
gleitet vonEhefrauen,Kindern und
Babysittern, diskutieren frühmo
gens in Seminaren undspielen an

sonsten Golf und
Tennis, fahrenRad,
lernen Bogenschie
ßen odersitzen mit
Corona-Bierflaschen
beieinander.

Die Atmosphäre
privat und voller Mu-
ße, ist gut fürs Ge
schäft. Gelenkt vo
der unmerklichen
Choreographie de
smarten Allen, fin-
den sichWirtschafts-
größen wie Coca-Co
la-Chef Roberto C.
Goizueta, Software-
könig Bill Gates ode

Medienmogul Rupert Murdoch zu
Gesprächen überalle möglichen Ge
schäfte ein.

In Sun Valley fädelten Manage
des TV-Unternehmers Ted Turn
1993 denKauf desFilmstudios Cast
le Rock ein.DiesesJahr bahntesich
dort der DealzwischenDisney und
ABC an.

Für seine Bemühungen kassiert
der Milliardär Allen, der reicher ist
als die meisten seiner Klienten, e
später.SeineFirma darf für die Be
wertung des Disney-Angebots
ABC einen Obolus von bis zufünf
Millionen Dollar erwarten.

Einmal jedoch löste er eine
Scheck derMedienfirma QVC nich
ein, weil es ihmnicht gelungenwar,
die wertvolle FilmfabrikParamoun
für seinen Auftraggeber zu bekom
men.Allen verzichtete aufseinMil-
lionenhonorar.
Der Mann mit demblassen Ge
sicht und dervornehmen Zurückhal-
tung hat zwischen WallStreet und
Hollywood viele der ganzgroßen
Geschäfte angebahnt.

1987 half Allen seinem Freund
Sumner Redstone, dieKabelfirma
Viacom zu kaufen, diemittlerweile
zum viertgrößten Medienkonzer
der Welt aufstieg; vergangenesJahr
verkaufte der Finanzkünstler de
Madison SquareGarden, denRed-
stone abstoßenwollte. Auch beim
Verkauf von ColumbiaPictures an
Sony sowie denVerschiebereien vo
MCA zunächst anMatsushita,dann
an Seagramhalf Allen kräftig mit.
Investmentbanken wie Lazard Fr`-
res, GoldmanSachs
MorganStanleyoder
Merrill Lynch bewe-
gen insgesamt zwa
mehr Geld beiihren
Mediendeals, Allen
jedoch nutzt wie kein
zweiter sein Freun-
desnetzwerk. Sein
Haus sei, lobt Mur-
doch, „für Holly-
wood die Invest
mentbank erste
Wahl“.

Der Gepriesen
nennt sich selbst lie-
ber „Käufer“. An
rund 150 Unterneh
men ist Allen & Co., meist mitklei-
neren Anteilen,beteiligt und hat da
bei mehrere hundertMillionen Dol-
lar investiert – mit schöner Aussic
auf Gewinn, wenn seine Beteili-
gungsfirmen beieinem Verkauf ei
nen hohen Marktwerterzielen.

Dem ausgefuchstenGeschäftema
cher, dersich 15Managing Directors
leistet, ist es nach eigenem Beku
den egal, was der Rest derWall
Street von ihmdenkt.

An zwei Abenden in derWoche
speist derstrikte Nichtraucher, be
seinen Aufenthalten zu Hause i
New York, solo ab sechs Uhr aufsei-
nem Stammplatz imRestaurantBra-
vo Gianni oder beiGabriel’s.

Nach höchstenszwei Glas Wein
geht er, spätestens um zehnUhr, in
das Hotel Carlyle. Dort lebt der
mächtigsteMedienbroker der Wel
allein mit vier Hunden.



Deutsche-Bank-Chef Kopper: Schwache Nerven
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Trauerspiel in Frankfurt
Krise bei der Deutschen Bank: Das mächtigste Kreditinstitut Deutschlands
kommt nicht aus den Negativschlagzeilen. Viele Firmenkunden springen ab,
intern rumort es, und die spektakulären Pleiten nehmen zu.
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urz vor der Abreise in den Urlau
nach Bayern zeigte sich HilmarKKopper, 60,gereizt wieselten. Der

Kopf gerötet, die Hände inhektischer
Bewegung, derAtem stoßweise, fertigte
der Vorstandssprecher der Deutsch
Bank dieFragesteller ab.

Der FrankfurterFinanzpresse wollt
er einen aktuellen Bericht zur Lage d
„größten Bank außerhalb Japans“ g
ben. Er hattevor, der Öffentlichkeit
von einer „Revolution“ im Hause der
Deutschen Bank zu berichten.

Nahezu niemand interessiertesich da-
für. Alle fragten nach demDebakel be
der Berliner Interhotel-Gruppe und de
späten Offenbarungen des geschaß
Daimler-FinanzchefsGerhard Liener.
Kopper istAufsichtsratschef beiDaim-
ler-Benz, und seineBank war bisher
Hauptkreditgeber der Interhotel-Gru
pe.

Kopper, einKerl wie ein Kraftwerk,
zeigtesich vonseiner dünnhäutigenSei-
te. Das Gerede um „einenzweiten Fall
Schneider“ bei den Interhotels sei
n

wahr wie Berichte über das „Ungeheuer
von Loch Ness“, blaffte er los. Zu Lie
ner und dessen Kritik am Daimler-Kon
zern werde er keinWort verlieren. „Das
hat ein exemplarisch niedrigesNiveau,
auf das ich mich nichtherablassenwer-
de.“

Der mächtigsteMann der deutschen
Wirtschaftzeigt schwacheNerven. Nach
der Immobilienpleite des JürgenSchnei-
der und dem Beinahezusammenbru
der Metallgesellschaftreißen die Pan
nen und Peinlichkeiten im Einflußbe
reich derDeutschen Banknicht ab.

Im 125. Jahr seit seiner Gründung
steckt dasGeldhaus in der Krise, Kop
per gelingt esnicht, die Bank aus den
Schlagzeilen zu führen. Mit seinenneun
Aufsichtsratsmandaten,darunter be
RWE, Veba,Bayer und der Lufthansa
erweistsich derBanker als überfordert

Vor allem bei Daimler-Benz, dem
größten deutschen Industriekonze
und zugleich der wichtigsten Beteiligun
der DeutschenBank, geht esdrunter
und drüber. In der Ära desDaimler-
von Disney-ChefEisner persönlich ver-
sichern, daßsich an denGeschäften de
Kanals RTL 2, an dem Disney jetzt mi
telbar16,6Prozent hält,nichts ändert.

Es sei „sehr angenehm“, lobt Kloibe
statt einen der größten nun den größte
Medienkonzern der Welt zumPartner
zu haben: „Die Potenzverdoppeltsich.“

Diese Ansichtteilt auch die Fernseh
gesellschaft Compagnie Luxembour
geoise de Te´lédiffusion (CLT), die mit
Disney einen Exklusivvertrag für die
Verwertung von Filmen hat und zude
den Kölner Sender Super RTL betreib

Über die größereWucht des Partner
Disney bringt Hauptgesellschafter CL
auch beim deutschen TV-Marktführer
RTL wieder mehr Gewicht ein. Erst
kürzlich hatten dort Bertelsmann und
die EssenerWAZ-Gruppe ihre RTL-
Anteile in einer Holdingzusammenge
legt und so dieCLT-Vorherrschaft in
ein Pattumgewandelt.

In den USA siehtsich Bertelsmann
auf einmal in derLage, überseine Pro-
duktions-Allianz mit ABC ausgerechn
mit dem Rivalen Disney verbandelt z
sein. Dafür wiederum könnten die
Deutschen bei derHollywood-Firma
Dreamworks vonStarregisseur Steve
Spielberg, MusikmogulDavid Geffen
und Ex-Disney-Manager Jeffrey Ka
zenberg zum Nutznießer desDisney-
Mergerswerden.

Der Vertrag von Dreamworks m
ABC ist kaum mehr zu halten.Fernseh-
manager Katzenberg, bis zumvorigen
Sommer Disneys Filmstudiochef, ha
seinen Abgang aus demMickymaus-
Reich nochnicht überwunden. MitEis-
ner will er nichtsmehr zu tun haben.

Damals versagte der Konzernch
dem ehrgeizigen Manager seinen
Wunsch, denverunglückten Präsidente
Frank Wells zu ersetzen und zweite
Mann im Konzern zu werden.

Noch vor Katzenbergs Ausscheid
manövrierte Eisner, der sich einer
schwerenHerzoperation hatteunterzie-
hen müssen, dasUnternehmen in die
Krise. Sein Lieblingskind, Disneyland
Paris, produzierte statt Spaß zunächst
ungewohnte Milliarden-Verluste.

Mehr als ein Dutzendseiner Top-Ma-
nager desertierten. UndUmweltschüt-
zer brachten nach monatelangem G
zerre auch noch seinen Plan zu Fall,
nen historischenVergnügungspark im
US-BundesstaatVirginia zu bauen.

Trotz der Widrigkeiten entschloßsich
Eisner jetzt zum Durchmarsch.Allein
ging er den Weg zumMedienprimus,
der nun auch noch das Rockefeller-Ce
ter in New York ergatternwill.

Dabei hatte derDisney-Oberste noc
im Herbst1993 die Übernahmeschlach
ten der Medienriesen als „Wahnsin
bezeichnet undsich über dieKaufgelü-
ste der Kollegen amüsiert: „Je größ
der Junge, desto größer dasSpielzeug.“
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