Schlussbericht

Programmstrategien 2015. Ein Szenario

Stoffentwickler und ihre Optionen fiir den Content
der Zukunft

Teil 1l

Sekundaranalyse
einschlagiger Literatur

Im Auftrag von:
Landesanstalt fur Kommunikation Baden-Wirttemberg (LFK)
Hessische Landesanstalt flr privaten Rundfunk und neue Medien (LPR)

MFG Filmforderung Baden-Wirttemberg

» Adolf
rnmme
Q lnStitUt I I l m b Institut fiir Medien- und

Kompetenzforschung



Schlussbericht zur Studie ,Programmstrategien 2015 Teil Il

Im Auftrag von:

I.FI Landesanstalt fur Kommunikation Baden-Wirttemberg (LFK)
| H ‘LPR Hessische Landesanstalt flir privaten Rundfunk und neue Me-
h as s en dien (LPR)

MFG Filmforderung
Baden-Wiirttemberg

MFG Filmforderung Baden-Wurttemberg
Bearbeitung Teil Il:

mmb MMB-Institut fir Medien- und Kompetenzforschung,
Essen/Berlin
Projektleitung: Dr. Lutz P. Michel und Dr. Lutz Goertz

Autorin: Julia Flasdick M.A. (MMB-Institut)

Projektmitarbeit: Torsten Fritsch M.A., Elke Morun M.A., Jennifer Stritzke (MMB-
Institut)

Essen, im November 2010

Titelbild: © MMB-Institut

MMB-Institut fur Medien- und Kompetenzforschung



Schlussbericht zur Studie ,Programmstrategien 2015 Teil Il

Programmstrategien 2015. Ein Szenario.
Stoffentwickler und ihre Optionen fiir den Content der Zukunft

Teil 1l Sekundaranalyse einschlagiger Literatur

Inhalt

1 Rahmenbedingungen und Einflussfaktoren der Stoffentwicklung in

Deutschland........c.ooeuieiier s 1
1.1 Neue Technologien: Innovationen und Implikationen fiir die
Fernsehbranche ... s 1
1.2 Okonomische Trends im Medienmarkt........ccceeeeerreerrrseersseersssesssssssssesssssessseenas 5
1.2.2 Aktuelle Wirtschafts- und Finanzkrise belastet die Medienbranche ..................... /
1.2.3 Online-Medien trotzen der Krise im Werbemarkt.............cccooeveiiiniiiiininiiinneenn, 8
1.2.4 ZWISCRENTAZIT ... 10
1.3 Stoffentwicklung: Akteure, Produktionsprozess und Einflussfaktoren............ 11
1.3.1 Stoffentwicklung: Akteure und MarktsSituation ............ccoceeieeeiiieiiiiieiiieci e, 12

1.3.2 Herstellung von Film- und TV-Inhalten in Projektnetzwerken und regionalen

(O [y =7 ¢ 15
1.3.3 Der Anfang der Stoffentwicklung: Idee oder AUftrag? ..........cooevuveeriiiininniiinnnn, 17
1.3.4 Stoffentwicklung: Prozesstypen und Zwei-Phasen-Modell......................cceun.... 18

1.3.5 Exkurs: Wandel der Medienproduktion durch file-basierte

HErStelIUNGSPIOZESSE .ot 24

1.3.6 ZWISCRENTAZIT ... 24
1.4 Auf der Suche nach dem Nutzer: Erkenntnisse der Medienforschung............. 26
1.4.1 Neue Technologien — ist der Nutzer schon bereit? ...........ccccovveveeiiuiiieineinnan., 26
1.4.2 Medienbudgets und Mediennutzungsmuster im Wandel ...............c..cccoeeeii. 31

MMB-Institut fur Medien- und Kompetenzforschung



Schlussbericht zur Studie ,Programmstrategien 2015 Teil Il

1.4.3 Just more of the same? Bewegtbildrezeption in Fernsehen und Internet............ 34

1.4.4 Neue Medienangebote und Empfangskandle erweitern Spektrum der
REZEPEIONSMOUI ..ttt 39

1.4.5 Zwischenfazit: Das Medienhandeln der Zukunft — multimedial und
BOTAI VEINGLZE? ..ottt ettt ettt et aeeananans 4]

1.5 Synopse: Rahmenbedingungen und Einflussfaktoren der
Stoffentwicklung ....c.oveiiiii 41

2 Programmstrategien im deutschen und europdischen TV-Markt............... 46

2.1 Mehr Content wagen? Auf der Suche nach neuen innovativen

Konzepten und Formaten ... s 46
2.1.1 Strategien und Trends in der Programmbeschaffung ..........ccocevveviuieniinnannnn, 46
2.1.2 Fernsehproduktion global: Der internationale Markt der Koproduktionen........... 50
2.1.3 Programmstrategien der Zukunft: ,Just me“ statt ,Me to0“?..........cccevvvvinnnnn.. 52
2.1.4 Mehr Format wagen: Programminnovationen im Fernsehmarkt ....................... 56

2.2 Neue Geschifts- und Erlosmodelle in der Fernsehwirtschaft ..........c...c.c........ 63

2.2.1 Distributionskandle und Zielgruppen: Klassische Fernsehanbieter
erweitern ihr GESChATtSTEI ... ... 65

2.2.2 Neue Distributionsplattformen — neue Erlosmodelle? ............c.ccovveiiveiiieneennn, 72

2.2.3 Steigende Relevanz von Verwertungsrechten in der Film-
UNd FErnSeNPrOTUKLION .....c..eeeei et 74

2.2.4 Bewegtbild-Boom erweitert Spektrum der Werbeformen...............c.ccoeevevennnenn. /8

2.3 Synopse: Programmstrategien im deutschen und europdischen

(=Y 4 1 E=T=] 110 L= 2 7 S 81

2.3.1 Innovative Konzepte und Formate in der TV-Programmentwicklung ................. 81
2.3.2 Neue Geschéfts- und Erlésmodelle in der Fernsehwirtschaft........ccocvvevinininn.. 85

[ =Y = 0T =] = 3 0 T 89

MMB-Institut fur Medien- und Kompetenzforschung



Schlussbericht zur Studie ,Programmstrategien 2015 Teil Il

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Erweiterte Fernsehwertschopfungskette .......coooiiiiiiii, 5
Abbildung 2: Werbeinvestitionen und Netto-Werbeeinnahmen 2004 bis 2008............. 9
Abbildung 3: Bruttowerbeinvestitionen in der klassischen Online-Werbung

(2007 -2009) ..ttt et aa 10
Abbildung 4: Produktionsvolumen senderabhangiger und senderunabhangiger
Betriebe im VergleiCh ... 14
Abbildung 5: Projekt und Projektnetzwerk — Mechanismen der (Re-)Produktion
QAo 1= E=T 2 0 1 PP 16
Abbildung 6: Prozesstypen der TV-Produktion (nach Zabel 2009)..........cccccevvvnieennnnns 19
Abbildung 7: Strukturmerkmale von Fernsehen und Internet (nach Sydow/

LA AT T LT =Y 2 0 7 20
Abbildung 8: Produktionsprozess von TV-Beitragen (nach Wirtz 2009) ..................... 21
Abbildung 9: Schematische Darstellung des Entwicklungsprozesses

(NACH ZaDEl 2009)... i 22
Abbildung 10: Stand der TV-Digitalisierung in deutschen Haushalten 2009 .............. 28
Abbildung 11: Marktpotenzial IPTV in Deutschland 2009 bis 2013............cccevevvinnnen 29
Abbildung 12: Zeitreihe Fernsehnutzung im Uberblick (2000 bis 2008).................... 31
Abbildung 13: Intermediale Nutzungsanteile zwischen TV, Radio,

Tageszeitung und Internet 2008.... ... 33
Abbildung 14: Zusammensetzung des taglichen Fernsehkonsums nach
Programmsparten 2008 ... ..o 34
Abbildung 15: Nutzung von zeitversetzten Fernsehsendungen 2009

(inkl. Teile und AUSSCHNITEE) ...ivii i e 36
Abbildung 16: Per Handy genutzte Internetanwendungen (2008/2009).................... 39
Abbildung 17: Beschaffungs- und Produktionsformen aus Sendersicht

(Nach LantzsCh 2008) ....uiiuiiiiii e 47
Abbildung 18: Zukéaufe in der Internetwirtschaft 2005 bis 2008............ccooovviiiiiiinnnnn 66

Abbildung 19: Neues Distributionsmodell fur Produzenten (nach Deloitte 2007)....... 71

Abbildung 20: Finanzierungsmodelle fir IPTV (nach PWC 2008) .......cccccoevviiiiiniinnnn, 72
Abbildung 21: Umschichtung von Werbebudgets im Medienvergleich 2009 .............. 79
Abbildung 22: Rich-Media-Werbeformen fur IPTV (nach PWC 2008) ............ccceevveanee. 80

MMB-Institut fur Medien- und Kompetenzforschung



Schlussbericht zur Studie ,,Programmstrategien 2015 Teil 1l

1 Rahmenbedingungen und Einflussfaktoren der Stoffentwicklung
in Deutschland

Im Rahmen einer umfangreichen Sekundéranalyse wurden vorliegende Studienergeb-
nisse zu den formulierten Forschungszielen recherchiert und analysiert.! Wie bereits
in Kapitel 3 erlautert, wurden dabei drei unterschiedliche Schwerpunkte — (a) Rah-
menbedingungen und Einflussfaktoren der Stoffentwicklung, (b) Programmestrategien,
(c) Arbeitsmarkt und Qualifizierung — fokussiert, die in diesem sowie in den beiden
folgenden Kapiteln (5 und 6) ausfuhrlich dargestellt werden. Eine Synopse der jeweili-
gen Einzelbefunde rundet die Darstellung am Schluss der jeweiligen Kapitel ab.

1.1 Neue Technologien: Innovationen und Implikationen fiir die Fernsehbranche

Obwohl sich die Nutzung des Fernsehens in den vergangenen Jahren in temporarer
und inhaltlicher Hinsicht nicht wesentlich gedandert hat und die Faszination dieses Me-
diums auch heute noch ungebrochen ist, schicken sich in den letzten Jahren verschie-
dene technologische Innovationen an, das klassische Fernsehen und seine traditionel-
len Rezeptionsmuster zu revolutionieren®. Auch wenn man nun einrdumen mag, dass
es ja bereits in den 1990er Jahren erste und zudem wenig erfolgreiche Versuche ge-
geben hat, das Internet mittels Set-Top-Boxen auf den Fernseher zu bringen, so sind
die Voraussetzungen flr eine grundlegende Veranderung der Fernsehproduktion und -
distribution nach Einschatzungen von Experten heute aus verschiedenen Griinden we-
sentlich glinstiger als noch vor wenigen Jahren (vgl. BITKOM/MEDIARISE 2009):

o Die Ubertragungsgeschwindigkeiten und -kapazitaten digitaler Inhalte sind ins-
besondere in Ballungsraumen ausreichend grof3, um Bewegtbilder in guter Qua-
litat und ohne Verzdgerung empfangen zu kdnnen

e Bewegtbilder sind dem Nutzer langst nicht mehr nur aus dem Fernsehen, son-
dern zunehmend auch aus dem Internet bekannt und erfreuen sich dort eines
wachsenden Zuspruchs (vgl. Kapitel 4.3)

e Erste hybride TV-Gerate und Set-Top-Boxen, die den Anschluss des Fernsehers
an das Internet erlauben, sind auf dem Markt und werden in absehbarer Zeit
auch ein Preisniveau erreichen, dass den Erwerb solcher Gerate durch Konsu-
menten mit durchschnittlichem Einkommen erlaubt. Zudem sind heute hoch-
auflésende Bildschirme bereits in vielen Haushalten zu finden.

! Dabei wurden auch die Befunde der Vorlauferstudie ,Ein Blick in die Zukunft: Demografischer Wandel
und Fernsehnutzung.” (Adolf Grimme Institut / MMB-Institut, 2007) bertcksichtigt.

2 Beim Horfunk ist diese Entwicklung bereits deutlich weiter fortgeschritten, wo die zeitversetzte Nutzung
von Audioinhalten tUber mobile Endgerate (MP3-Player, iPod, Handy, etc.) in bestimmten Rezipien-
tengruppen inzwischen langst alltéglich ist und die Nutzung des Ursprungsmediums Radio nahezu ana-
chronistisch anmutet.

MMB-Institut fir Medien- und Kompetenzforschung 1
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e Die Bedienbarkeit (,,Usability“) der Empfangsgerate wird auch fur den Technik-
fremden Nutzer immer leichter und die Geréte somit tauglich fir den Massen-
markt.

MaB3geblich im Zusammenhang mit den “fernsehrelevanten“ technologischen Innova-
tionen sind zwei Begriffe: IPTV und Web-TV. Obwohl diese beiden Termini im Sprach-
gebrauch haufig synonym verwendet werden, handelt es sich um zwei unterschiedliche
Konzepte und Auspragungen (vgl. PWC 2008), die nachfolgend ausfihrlicher erlautert
werden:

IPTV schickt digitale Inhalte auf den Fernseher

IPTV (Internet Protocol Television) bezeichnet die Ubertragung digitaler TV-Inhalte
uber ein geschlossenes Netzwerk mittels Internet Protocol. Der Empfang erfolgt tber
eine Set-Top-Box, die tiber ein DSL-Modem mit dem Fernseher verbunden oder — in
neueren Geraten — bereits integriert ist3. Insofern stellt IPTV also — neben Antenne,
Kabel und Satellit — eine weitere Form der Fernsehilbertragung dar. Das Angebot ist
kostenpflichtig und es wird in der Regel eine monatliche Gebuhr berechnet. Neben
dem Empfang des normalen Fernsehprogramms bietet IPTV verschiedene Zusatzfunk-
tionen wie beispielsweise Video-on-Demand (also das zeitversetzte Abrufen von TV-
Inhalten), elektronischer Programmfuhrer (EPG) sowie interaktive Features (Voting,
Bestellfunktion, Spiele u.a.). Eine mogliche Zusatzfunktion von IPTV sind Festplatten-
recorder, auch PVR (Personal Video Recorder) oder DVR (Digital Video Recorder) ge-
nannt. Diese stehen entweder vor Ort im Wohnzimmer (PVR) oder befinden sich im
Netzwerk (NPVR, Network-based Personal Video Recorder) des Providers. Mittels
NPVR koénnen die Nutzer samtliche Fernsehprogramme, ohne selbst eine Program-
mierung vornehmen zu mussen, fur einen bestimmten Zeitraum zwischenspeichern.
Mit dieser personalisierten Aufzeichnung im Netz kénnen mehrere Sendungen parallel
oder Uberlappend aufgenommen werden (vgl. Breunig 2007). Die gespeicherten Inhal-
te lassen sich spater in beliebiger Reihenfolge und zu frei wahlbarem Zeitpunkt kon-
sumieren. Dabei erlauben Zusatzfunktionen haufig auBerdem das Ausblenden von
Werbung.

Internet-Fernsehen ist auBerdem nicht an das Fernsehgerat gebunden. So kdnnen via
IPTV zentral gespeicherte Dateien wie Bilder, Videos oder Musik auf internetfahigen
Mobiltelefonen angezeigt oder abgespielt werden. Auch die Freigabe dieser Daten an
Dritte, sogenanntes Filesharing, ist moglich. Die Vernetzung via Set-Top-Box erlaubt
auch die Steuerung und den Zugriff von anderen Geréaten wie beispielsweise von einem
beliebigen Computer.

3 So genannte ,Hybride Endgerate” erméglichen die Darstellung von Internetinhalten auf dem Fernseh-
bildschirm; insbesondere flir den zeitunabhangigen Zugang zu Filmen und Fernsehsendungen, die Nut-
zung von Mediatheken, Videoplattformen und besonders flr den Fernsehschirm geeigneten Internetinhal-
ten. Die Moglichkeiten der digitalen Speicherung und damit der zeitsouveranen Nutzung setzen sich im-
mer weiter durch.

MMB-Institut fir Medien- und Kompetenzforschung 2
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Web-TV: Rezeption von Bewegtbildern im Internet

Im Unterschied zu IPTV bezeichnet Web-TV die Mdglichkeit, fur das Internet aufberei-
tete TV-artige Programminhalte (Videos und Filme) direkt im Web anzusehen®. Vor-
aussetzung flur die Rezeption dieser haufig kostenfreien Inhalte sind lediglich ein
Breitbandanschluss sowie ein PC. In die Kategorie Web-TV gehoren unter anderem die
Programmangebote klassischer Medienkonzerne, 6ffentlich-rechtlicher Sender (z.B.
die Mediatheken von ARD und ZDF) sowie spezieller Dienste wie Zattoo oder Joost?,
die eine Auswahl an Programmen live oder zum Download anbieten. Dartber hinaus
bieten mittlerweile eine Fille von Video-on-Demand- sowie Spartenkanalen mit unter-
schiedlichen Programmschwerpunkten die Moglichkeit, kostenpflichtig Bewegtbilder
im Internet zu nutzen bzw. herunterzuladen. Haufig werden auch Videoportale wie Y-
ouTube, sevenload oder MyVideo als Web-TV bezeichnet. (Vgl. PWC 2008) Allerdings
bieten diese Plattformen ihren Nutzern haufig weitaus mehr als die pure Rezeption
von bewegten Bildern: Als sogenannte ,Social Media Networks* offerieren sie ihren
Nutzern zahlreiche Zusatzfunktionen wie zum Beispiel die Mdglichkeit, ein eigenes
Nutzerprofil zu erstellen und mit anderen Nutzern Uber die angebotenen Inhalte zu
diskutieren.® AuBerdem konnen die User eigenproduzierte Bewegtbilder (,User-
Generated-Content”) auf diesen Plattformen einstellen und austauschen.

Grundsatzliche Unterscheidungsmerkmale dieser beiden zentralen Angebotskonzepte
fir neue Formen der Bewegtbilddistribution- und -rezeption sind also das jeweils zu
verwendenden Empfangsgerat sowie Aufbereitung und Form der angebotenen Inhalte.
Die beschriebenen Konzepte lassen sich dartiber hinaus hinsichtlich verschiedener
Kriterien wie beispielsweise Bereitstellungsform der Inhalte (z.B. Live-Stream vs. Vi-
deo-on-Demand’, freie vs. kostenpflichtige Inhalte) oder Rezeptionsmodi (z.B. linear
vs. zeitversetzt, push vs. pull) differenzieren. Auch existieren neben dem Fernsehgerat
und dem Computer weitere (mobile) Endgeréate, auf denen die Inhalte empfangen und
genutzt werden kénnen.

Nach Einschatzung von Experten besitzt IPTV ein hohes Potenzial, sich dank ausge-
reifter Ubertragungstechnologien und hochwertigen Contents als Premiumplattform

4 Im Herbst 2009 listete das internationale Web-TV-Portal http://www.global-itv.com fiir Deutschland 929
Web-TV-Kanéle auf.

5 Seitdem im Sommer dieses Jahres das Geschaftsmodell geandert wurde, hat sich Joost allerdings aus
dem Endkundengeschaft zurlickgezogen und konzentriert seine Aktivitaten ausschlieBlich auf Geschafts-
kunden, darunter Kabelnetz- und Satellitenbetreiber, TV-Stationen oder andere Video-Plattformen (vgl.
www.kress.de vom 01.07.2009).

6 Auch die die Web-TV-Angebote etablierter Medienunternehmen gehen allmahlich dazu tber, solche
Funktionen in ihr Angebot zu integrieren: So strahlte beispielsweise die ARD am 11. Oktober 2009 eine
neue Folge der Krimireihe ,, Tatort” aus, die gleichzeitig als Live-Stream mit Kommentarfunktion im Inter-
net zur Verfigung gestellt wurde (vgl. www.ard.de).

7 Streaming Media, also die Ubertragung von Audio- und/oder Videodaten, ist das Internetaquivalent zu
Broadcasting-Technologien wie Hérfunk oder Fernsehen. Programmformate fir Streaming Media sind
beispielsweise Internetradio oder Video-on-Demand. Gestreamte Programme existieren als Livestream
(also zeitgleich) oder als Video-on-Demand (auch Abrufstream oder Stream-on-Demand, also zeitver-
setzt). Streaming Media ist eine eingeflihrte Technologie und wird zunehmend auf unterschiedlichen In-
ternetseiten angeboten. (Vgl. van Eimeren / Frees 2006)

MMB-Institut fir Medien- und Kompetenzforschung 3
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zu etablieren. Web-TV kénne die Angebotspalette von Bewegtbildern zwar erweitern,
bilde jedoch nicht zuletzt aufgrund seiner partizipativen Nutzerhaltung (,,lean for-
ward“) und der fehlenden Gemeinsamkeiten mit klassischem Fernsehkonsum kein
Aquivalent zu dem hochwertigen IPTV-Angebot. Sollte sich die Rezeption von Web-TV
jedoch zuklnftig der des traditionellen Fernsehens annahern, indem entsprechende
Angebote auch auf dem TV-Bildschirm konsumiert werden kénnen und Uber eine ho-
here Bildqualitat verfligen, so prognostizieren Branchenkenner dem Markt mittelfris-
tig ein Hybridmodell aus IPTV und Web-TV. Dementsprechend wirden auch die Ko-
operationen zwischen den Anbietern beider Modelle an Relevanz gewinnen (Vgl. BIT-
KOM 2009; PWC 2009).

Eine grundlegende Konsequenz, die mit der Implementierung und Nutzung dieser
neuen Technologien einhergeht, ist eine verstarkte Entlinearisierung und Individuali-
sierung der Bewegtbildnutzung (Stichwort ,,Broadcast® vs. ,Personal Cast“; vgl. dazu
ausfuhrlich Kapitel 4.4). Aus Perspektive der Anbieter ist IPTV 6konomisch (noch) ein-
deutig rentabler als Web-TV, das deutlich mehr kostenfreie Angebote zur Verfligung
stellt. Aber auch in diesem Zusammenhang suchen die Betreiber permanent nach in-
novativen Geschafts- und Erlésmodellen (vgl. dazu auch Kapitel 4.2).

Verbesserte Bildqualitat dank innovativer HDTV-Technologien

Eine weitere technologische Innovation besteht in der Verbesserung der Bildqualitat
fur Fernsehinhalte durch neuartige HDTV (High Definition Television)-Technologien.
Entsprechende Programminhalte werden ab Herbst 2009 von den beiden grof3en pri-
vaten Sendergruppen als kostenpflichtiges Zusatzangebot via Satellit ausgestrahlt
werden. Fiir den Empfang ist neben einer sogenannten Smartcard® ein neuer Receiver
erforderlich, der HD unterstitzt. Im Handel sind entsprechende Gerate bisher noch
nicht erhaltlich. Um die Kundschaft mit dem Namen HD+ kiimmern sich jedoch nicht
die Fernsehanbieter selbst, sondern der Satellitenbetreiber SES ASTRA, der verschie-
dene TV-Sender in HD-Qualitat anbieten will.

Zwischenfazit

Ungeachtet der weitgehend konstanten Fernsehnutzungsmuster der deutschen Zu-
schauerschaft prognostizieren Experten mit Blick auf technologische Innovationen wie
IPTV und Web-TV dem klassischen Fernsehen sowie seinen traditionellen Rezeptions-
weisen einen baldigen Umbruch. Im Gegensatz zu friheren und wenig erfolgreichen
Versuchen, das Internet auf den TV-Bildschirm zu bekommen, sind die neuen Techno-
logien heute nach Einschatzung von Branchenkennern ungleich aussichtsreicher fir
eine Marktdurchdringung, da sie einfach zu bedienen und relativ kostenglnstig zu er-
werben sind. Dariber hinaus verfiigt das Gros der Haushalte dank DSL-Anschluss uber

& Dabei handelt es sich um eine spezielle Chipkarte, welche gemeinsam mit dem TV-Gerat bzw. dem Re-
ceiver verwendet wird und den Empfang bestimmter Programmangebote durch digitale Nutzerauthentifi-
zierung ermdglicht.

MMB-Institut fir Medien- und Kompetenzforschung 4
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entsprechende Empfangsmoglichkeiten flir groBe Datenmengen. Der Einsatz von IPTV
und Web-TV fuhrt zu einer verstarkten Entlinearisierung und Individualisierung der
Bewegtbildnutzung (Stichwort ,Broadcast vs. Personal Cast”). Infolge des technologi-
schen Fortschritts wird auch die Bildqualitat fir klassische TV-Programme weiter ver-
bessert; ab Herbst 2009 wollen viele Fernsehanbieter einen Teil ihres Angebots zu-
satzlich und kostenpflichtig im HDTV-Format anbieten.

1.2 Okonomische Trends im Medienmarkt

Die okonomischen Rahmenbedingungen des Medienmarktes zéhlen zweifellos zu den
wichtigsten Einflussfaktoren der Stoffentwicklung. Neben der branchenspezifischen
Wertschopfungskette, die alle in den Prozess der Programmentwicklung und -
distribution involvierte Akteure umfasst, sind die aktuellen Trends im Medien- und
Werbemarkt richtungsweisend flur die Programmstrategien der Content-Anbieter.

1.2.1 Internet erweitert klassische TV-Wertschopfungskette

Um zun&chst einen Uberblick tber die Wertschopfung im Fernsehgeschaft sowie die
beteiligten Akteure zu geben, wird nachfolgend ein aktuelles Modell vorgestellt und
erlautert. Diese Darstellung stellt die Basis fur die anschlieBenden Ausfihrungen zum
Medien- und Werbemarkt in diesem Kapitel dar, indem sie Funktionsweisen und Inter-
dependenzen im Fernsehmarkt aufzeigt und nachvollziehbar macht.

Angesichts des dank technologischer Innovationen (vgl. Kapitel 4.1) erweiterten Spekt-
rums der Content-Distribution ist es erforderlich, die klassische Fernsehwertschép-
fungskette um neue Stufen und Akteure zu erweitern (vgl. vertiefend dazu u.a. Pagel
2003). Ein entsprechendes Modell, das diese Aspekte bertcksichtigt und beschreibt,
hat die MEDIARISE GmbH in einer aktuellen Studie vorgelegt. Die nachfolgende Abbil-
dung sowie die zugehorigen Erlauterungen orientieren sich an der zugehorigen Publi-
kation (vgl. BITKOM/MEDIARISE 2009).

Abbildung 1: Erweiterte Fernsehwertschopfungskette

Abrechnung Empfang
Content- Prasentations-

und

Produktion Plattformen :
profilgenaue
und gezielte Gl oA Darstellung
Werbung und Messen

Quelle: BITKOM/MEDIARISE 2009, leicht modifizierte Darstellung: MMB-Institut 2009

In Anlehnung an die grafische Darstellung der TV-Wertschopfungskette wird der fertige
TV-Content also Uber verschiedene Prasentationsplattformen (z.B. klassische Fernseh-
kanéle oder Videoportale) distribuiert. Die Content-Vermarktung wird nicht mehr lan-

ger ausschlieB3lich von den Mediaagenturen der Fernsehanbieter qua Werbezeitenver-
MMB-Institut fir Medien- und Kompetenzforschung 5
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kauf sowie weiterer Werbe- und MarketingmafBnahmen realisiert, sondern zusatzlich
durch internetspezifische Werbeagenturen. Dazu zahlen sogenannte Recommendation-
Anbieter® sowie Agenturen fir profilgenaue und gezielte Werbung im Web, die im Zuge
dieser Entwicklung viele neue, Internet-spezifische Werbeformen entworfen haben (vgl.
dazu Kapitel 5.3). Daneben spielen weiterhin auch klassische Werbe- und Mediaagen-
turen sowie die etablierte Systeme zur Werbekontakten und -erfolgsmessung von
Marktforschungsunternehmen eine wichtige Rolle in der erweiterten Fernsehwert-
schopfungskette.

Die Abrechnung des kostenpflichtigen Contents erfolgt ebenfalls durch spezialisierte
Anbieter. In diesem Zusammenhang hat sich neben den bereits langer bestehenden
Moglichkeiten der Lastschrift- oder Kreditkartenzahlung in den vergangenen Jahren
insbesondere das Micro-Payment etabliert, das beispielsweise von Anbietern wie Click-
and-Buy oder PayPal betrieben wird und insbesondere flur die Bezahlung kleinerer Be-
trage (wie z.B. fur den Abruf kostenpflichtiger Artikel aus dem Internet) eingesetzt
wird.

Fur die technische Distribution des Contents zeichnen inzwischen eine Vielzahl von
Betreibern verantwortlich; unter ihnen Satelliten-, TV-Kabel- und Telefonnetzbetreiber
sowie die Anbieter von Internetplattformen. Wahrend Satellitenbetreiber neben dem
Transport von Pay-TV-Programmen in Deutschland einen fir das (disperse) Publikum
Uberwiegend kostenloses Fernsehprogramm anbieten, vermarkten Kabel- und Tele-
kommunikationsnetzbetreiber im direkten Kundenzugang Triple-Play-Pakete, die aus
Telefonie, Breitbandzugang und Fernsehen bestehen. Dabei expandieren insbesondere
die Kabelnetzbetreiber von ihrem Stammgeschaft aus in die Telekommunikation, wéah-
rend gleichzeitig die Telekommunikationsanbieter versuchen, Fernsehlosungen aufzu-
bauen (vgl. BITKOM/MEDIARISE 2009 sowie vertiefend dazu Kapitel 5.3).

Immer haufiger werden somit ehemals ausschlie3lich technische Provider gleichzeitig
zu Anbietern von Inhalten, deren Distribution sie mittels der von ihnen selbst betrie-
benen Kanale ohne die Kooperation mit Dritten realisieren kénnen. Am Ende der er-
weiterten Fernsehwertschépfungskette stehen die Produzenten der Hardware, die flr
den Empfang der Medieninhalte bendtigt werden. Dabei stellen die Entwicklung von
Set-Top-Boxen sowie IPTV-fahiger Fernsehgerate zwei der wichtigsten technologischen
Innovationen dar (vgl. Kapitel 4.1)

Die grafische Darstellung der TV-Wertschopfungskette als Flussdiagramm darf jedoch
nicht dariber hinwegtauschen, dass die einzelnen Elemente des Wertschépfungspro-
zesses miteinander in enger Verbindung stehen und vielféltige Interdependenzen zu
beobachten sind. So werden beispielsweise verschiedene Content-Plattformen durch
Werbung finanziert, Pay-TV-Abonnements von Kabelnetzbetreibern vertrieben und Li-
zenzen fur die Distribution von TV-Inhalten im Internet zum Teil direkt von den Pro-
duktionsfirmen erteilt. Die beschriebenen Elemente und ihre Beziehung zueinander,

° Mittels eigens dafir programmierter ,Recommendation Engines* erhalten z.B. Kunden von Online-
Shops wéhrend des Kaufvorgangs einen spezifischen Katalog von Empfehlungen (z.B. Buchempfehlungen
bei amazon.de), dessen Basis die vom Kunden zuvor eingegebenen Suchwérter und erworbenen Produkte
bilden.
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die bei der Betrachtung der TV-Wertschopfungskette evident werden, bilden insbeson-
dere in 6konomischer Hinsicht einen komplexen Orientierungsrahmen, der fur die ak-
tuelle wie zukunftige Contentproduktion handlungsleitend ist.

1.2.2 Aktuelle Wirtschafts- und Finanzkrise belastet die Medienbranche

Richtet man die Analyse aktueller Rahmenbedingungen der Contentproduktion auf die
Meta-Ebene aus, so rlckt die gesamte Medienbranche und deren wirtschaftliche Ent-
wicklung in den Blick: Nach einer kurzen Phase stabiler Konjunktur durchleben natio-
nale wie internationale Medien- und Werbemarkte derzeit einen erneuten Abschwung,
der mafB3geblich durch die internationale Wirtschafts- und Finanzkrise des Vorjahres
initiiert wurde. Experten bewerten den neuerlichen Einbruch der Branche sogar als
noch einschneidender als die Krise der New Economy zu Beginn des 21. Jahrhunderts,
da nicht nur die Werbeeinahmen massiv sinken, sondern erstmals seit vielen Jahren
auch die Verbraucher weniger Geld fiir medienbezogene Anschaffungen ausgeben.

Eine detaillierte Analyse des Medienmarktes zeigt indes, dass die verschiedenen
Branchensegmente bis heute recht unterschiedlich von den aktuellen wirtschaftlichen
Entwicklungen betroffen sind. Abermals ausgeldst durch zum Teil massive Einbriche
am Werbemarkt, verzeichnete beispielsweise die ProSiebenSatl-Gruppe bereits im
vergangenen Jahr einen Verlust in Hohe von 129,1 Mio. Euro (nach einem Gewinn von
35,8 Mio. Euro im Vorjahr).1° Trotz vergleichsweise gutem Finanzergebnis von 296
Mio. Euro musste auch die RTL Group in der ersten Halfte des Jahres 2009 einen Ge-
winneinbruch von rund 50 Prozent — verglichen mit dem Vorjahresergebnis — hinneh-
men.!! Auch dem neuen Geschéftsjahr blicken die Branchenvertreter wenig optimis-
tisch entgegen und planen angesichts sinkender Umsatze und Gewinne weitere Stel-
leneinsparungen und UmstrukturierungsmaBnahmen. Ebenso werden in der IT- bzw.
Multimedia-Branche die Auswirkungen der aktuellen Wirtschaftskrise inzwischen
sichtbar, wenngleich die Branche nach eigener Einschatzung im Vergleich zu anderen
Wirtschaftszweigen derzeit noch relativ gut dasteht: Laut einer Prognose des Bran-
chenverbandes BITKOM wird der Umsatz in den meisten Segmenten des IT-Marktes
auch im Jahr 2009 (schwach) steigen; lediglich fur die Unterhaltungselektronik wird
aufgrund sinkender Konsumentenausgaben ein leichter Riickgang befiirchtet.!?

Nach einer knapp fiinfprozentigen Umsatzsteigerung im Jahr 2008 und einem Besu-
cheranstieg um 3,2 Prozent (dies entspricht vier Mio. Personen) in deutschen Licht-
spielhausern (vgl. FFA 2009) blickt die deutsche Filmwirtschaft in den ersten Monaten
des Jahres 2009 nicht mehr ganz so optimistisch in die Zukunft: Einer aktuellen Um-
frage der Allianz deutscher Produzenten zufolge mussten seit Oktober 2008 rund 30
Prozent der deutschen Film- und Fernsehproduzenten Auftragsstornierungen hinneh-
men — Ublich sind indes nur 10 bis 15 Prozent pro Jahr. 70 Prozent der Befragten ga-

10 www.netzeitung.de: ,ProSiebenSat1 verliert Millionen.“ Abgerufen am 09.03.2009

1 www.quotenmeter.de: ,RTL-Group legt im Krisenjahr zu.“ Abgerufen am 12.03.2009

12 www.bitkom.org/de/presse/8477_57979.aspx: ,ITK-Branche behauptet sich in der Krise.“ Abgerufen
am 16.03.2009.
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ben an, dass ihnen bei inflationsbereinigt gleichbleibender Verglitung ein umfangrei-
cheres Leistungsspektrum (Produktionsleistungen, Nebenleistungen, Lizenzen, etc.)
abverlangt wurde. In Folge der negativen Geschaftsentwicklung will jedes flinfte Unter-
nehmen der Branche in diesem Jahr Arbeitsplatze abbauen. Auch wenn viele Film- und
Fernsehproduzenten die gegenwartige Lage noch als ,relativ gefestigt” einschatzen,
sieht das Gros der Branchenvertreter dem kommenden Jahr mit groBer Ungewissheit
entgegen.!®

Auch die mittelfristigen Perspektiven der Medienbrache sind insgesamt eher moderat:
Einer aktuellen Studie der Unternehmensberatung PriceWaterhouseCoopers zufolge
muss sich die Branche bis zum Jahr 2012 mit einem jahrlichen Wachstum von rund
zwei Prozent zufrieden geben. Fir Dynamik sorgen zumindest die Branchensegmente
Internet und Videospiele, deren Wachstum trotz der aktuellen Krise ungebrochen ist.
Im internationalen Vergleich ist die deutsche Medienbranche nach Einschatzung von
Experten mit einem prognostizierten Erlosrickgang um 5,3 Prozent auf knapp 90,5
Milliarden US-Dollar bis Ende 2010 sogar noch starker von der Branchenkrise betrof-
fen als viele andere europaische Lander. (Vgl. PWC 2007, 2009)

1.2.3 Online-Medien trotzen der Krise im Werbemarkt

Obwohl die Werbebudgets insgesamt im Zuge der schlechten Wirtschaftsentwicklung
merklich verringert worden sind (vgl. Abb. 2), hat das Wachstum des Online-
Werbemarkts auch im Jahr 2008 angehalten und mit einem Zuwachs von 25 Prozent
die mit Abstand hochste Wachstumsrate im Mediensektor fir sich verbucht (vgl. Abb.
3).

Eine positive Bilanzentwicklung verspricht nach Einschatzung des OVK (Online-
Vermarkterkreis im BVDW) ebenso das laufende Geschaftsjahr: Trotz erwarteter rick-
laufiger Tendenzen am Gesamtwerbemarkt prognostizierten Branchenkenner bereits
im Januar dieses Jahres fiir 2009 ein Umsatzplus von zehn Prozent. Aufgrund des
positiven Geschaftsverlaufs in der ersten Jahreshalfte bestatigte der OVK diese Prog-
nose im Herbst 2009 erneut und geht davon aus, dass das Bruttowerbevolumen in
den Bereichen klassische Online-Werbung, Suchwortvermarktung sowie Affiliate-
Netzwerke!4 2009 erstmals die Grenze von vier Milliarden Euro tberschreiten wird.!®
In eine ahnliche Richtung weisen die Ergebnisse einer aktuellen Studie, die dem inter-
nationalen Werbemarkt positive Einnahmeentwicklungen in den Segmenten Online,
AuBenwerbung sowie Werbung in Videospielen in Aussicht stellt. So sollen beispiels-
weise die Einklnfte aus Online-Werbung bis zum Jahr 2013 jahrlich um 7,7 Prozent

13 www.produzentenallianz.de: ,Wirtschaftliche Aussichten der deutschen Filmwirtschaft - Verhaltene

Stimmung bei Film- und TV-Produzenten.” Abgerufen am 25.03.2009
14 Mit Affiliate-Marketing-Systemen im Online-Kooperationsmanagement vermarkten Firmen ihre Produkte
und Dienstleistungen durch Verlinkung auf Partner-Webseiten. Ein solcher Affiliate-Link enthélt einen
speziellen Code, der den Affiliate eindeutig beim Handler identifiziert. Nur bei tatsachlichem Umsatz oder
messbarem Erfolg werden Provisionen bezahlt.

15 QVK 2009: http://www.ovk.de/online-werbung/daten-fakten/entwicklung-werbevolumen.html
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auf 86,7 Milliarden US-Dollar anwachsen. Auf das stationare und mobile Internet wer-
den 2013 rund ein Fiinftel aller Werbeeinahmen entfallen — 2008 waren es noch zwolf
Prozent, im Jahr 2004 erst vier Prozent. (Vgl. PWC 2009)

Abbildung 2: Werbeinvestitionen und Netto-Werbeeinnahmen 2004 bis 2008
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Quelle: Zentralverband der Deutschen Werbewirtschaft ZAW (2009) , Grafik: MMB-Institut 2009

Fur die Ubrigen Segmente des Medienmarktes fallen die aktuellen Werbeprognosen
indes weniger optimistisch aus, denn Experten erwarten auch fur 2010 einen weiteren
Rickgang der Werbeeinnahmen sowie lediglich schwach steigende Umsétze in den
darauffolgenden Jahren. Von dieser Entwicklung am starksten betroffen sind Zeitungs-
und Zeitschriftenwerbung mit weltweit mehr als 15prozentigen ErléseinbuBen. Fur die
kommenden funf Jahre wird dem Gesamtmedien-Werbemarkt ein Umsatzeinbruch von
jahrlich durchschnittlich 0,5 Prozent prognostiziert.

Auf diese Entwicklung mussen sich werbefinanzierte Medien einstellen, indem sie ihre
Inhalte online verfiugbar machen oder alternative Erlésquellen erschlie3en. Erzielte
beispielsweise die Fernsehbranche noch im Jahr 2006 das Gros ihrer Einnahmen
durch Werbung, so wird Experten zufolge der Werbeumsatz kaum tber dem Niveau
von 2008 liegen, wahrend gleichzeitig die Erlése aus Pay-TV, Video-on-Demand und
anderen Gebluhrenmodellen jahrlich um 6,2 Prozent steigen werden. Der Gesamterlds
daraus wird fur das Jahr 2013 auf weltweit gut 252,3 Milliarden US-Dollar geschatzt.
(Vgl. PWC 2009) Auch die Online-Angebote klassischer Printprodukte konnten in die-
sem Jahr einen enormen Reichweitenzuwachs fiir sich verbuchen, wahrend die Erlose
aus den Druckerzeugnissen weiterhin gesunken sind: Uber 4,7 Milliarden Mal wurden
die zwanzig beliebtesten Nachrichtenportale von Januar bis September 2009 besucht.

Dies entspricht einem Zuwachs von 33 Prozent gegenliber dem Vorjahreszeitraum.
MMB-Institut fir Medien- und Kompetenzforschung 9
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Die Liste der beliebtesten Nachrichtenportale wird weiterhin angefihrt von Spiegel
Online (977 Mio. Visits, Marktanteil von 20,7 Prozent), gefolgt von Bild.de (858 Mio.
Visits, Marktanteil von 18,2 Prozent). Nach Einschatzung des Branchenverbandes
BITKOM konnen die Zeitungsverlage die Starke ihrer Printtitel immer besser im Inter-
net vermarkten. Mit den stetig wachsenden Nutzerzahlen der Internetangebote sollen
auch die Online-Werbeerlose der Verlage steigen. AuBBerdem erdffnet das Internet den
Medienhausern durch neue Geschaftsmodelle die Perspektive, auch online Verkaufser-
I6se fur ihre Nachrichten zu erzielen. (Vgl. BITKOM 2009b)

Abbildung 3: Bruttowerbeinvestitionen in der klassischen Online-Werbung
(2007-2009)
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1.2.4 Zwischenfazit

Neue Internet- und Ubertragungstechnologien haben den Produktions- und Distributi-
onsprozess flr Bewegtbilder sowie deren Rezeptionsmaoglichkeiten erheblich erweitert.
Dies erfordert eine Modifikation traditioneller Modelle der Fernseh-
Wertschopfungskette im Sinne ihrer Erweiterung um neue Akteure und Prozessstufen.
Die erweiterte Wertschopfungskette der Fernsehbranche ist komplexer und durch viel-
faltige Interdependenzen ihrer einzelnen Elemente gekennzeichnet. Gemeinsam mit
den aktuellen Trends am Medien- und Werbemarkt bildet sie den 6konomischen Orien-
tierungsrahmen fur die zuklinftige Programmgestaltung.

Infolge der globalen Wirtschafts- und Finanzkrise haben die Medienmérkte weltweit
einen neuerlichen Abschwung hinnehmen mussen. Zwar sind nicht alle Branchenseg-
mente gleichermafen von der negativen Entwicklung betroffen - insbesondere die
MMB-Institut fir Medien- und Kompetenzforschung 10
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Branchensegmente Internet und Videospiele konnten sich Uber bislang ungebremstes
Wachstum freuen -, doch insgesamt muss sich die Branche auch in den kommenden
drei Jahren auf ein eher moderates Wachstum einstellen. Im internationalen Vergleich
ist der deutsche Medienmarkt sogar noch starker von der aktuellen Branchenkrise
betroffen als viele andere europaische Lander.

Aufgrund der negativen wirtschaftlichen Gesamtentwicklung sind auch die Werbebud-
gets seit dem vergangenen Jahr merklich verringert worden. Dank der Umschichtung
von ehemals fir klassische Medien vorgesehener Etats auf Online-Angebote konnte
sich der Internet-Werbemarkt im Jahr 2008 als einziges Segment in der Krise behaup-
ten und eine hohe Wachstumsrate flr sich verbuchen. Auch fur das kommende Jahr
wird der Online-Werbung eine positive Entwicklung prognostiziert, wahrend Experten
den ubrigen Sektoren der Medienbranche einen weiteren Rickgang der Werbeeinnah-
men in 2010 sowie lediglich schwach steigende Umsétze in den darauffolgenden Jah-
ren in Aussicht stellen. Auf diese Entwicklung missen sich werbefinanzierte Medien
einstellen, indem sie ihre Inhalte online verfligbar machen oder alternative Erlésquel-
len erschliel3en.

1.3 Stoffentwicklung: Akteure, Produktionsprozess und Einflussfaktoren

In den voranstehenden beiden Kapiteln wurden mit den technologischen und 6kono-
mischen Rahmenbedingungen bereits zwei zentrale Einflussfaktoren der Stoffentwick-
lung in Deutschland ausfihrlich dargestellt. Dartber hinaus lassen sich auch im Pro-
zess der Stoffentwicklung selbst verschiedene Parameter identifizieren, die relevant
fur die Entwicklung neuer Medieninhalte sind. Dazu zahlen neben den prozessbezoge-
nen Merkmalen auch institutionelle Faktoren'®, die bei der nachfolgenden Darstellung
des Herstellungsprozesses ebenfalls berlcksichtigt werden.

Der Prozess der Stoffentwicklung bezeichnet hinsichtlich der Film- und Fernsehher-
stellung jene Vorgange, welche die inhaltliche Entwicklung betreffen. Die Stoffentwick-
lung kann auch als Teil des Gesamtprozesses in der Film- oder TV-Produktionskette
beschrieben werden, der mit dem Finden einer Idee oder eines Vorschlags flur einen
Bewegtbildinhalt beginnt und damit endet, dass der verantwortliche Redakteur das
entstandene Drehbuch abnimmt. Dies leitet den nachfolgenden Prozess ein, also die
Vorbereitung der Produktion, sprich die eigentliche Content-Herstellung.

Im Rahmen der nachfolgenden Abschnitte sollen neben dem Prozess der Stoffentwick-
lung im engeren Sinne auch dessen Folgestufen, also die Umsetzung des entwickelten
Contents, berticksichtigt werden. Zwar fokussiert die vorliegende Studie auf den Be-
rufsstand des Stoffentwicklers i.e.S. und dessen Tatigkeiten, jedoch wuirde ein Aus-

16 Gemeint sind damit die am Prozess der Stoffentwicklung beteiligten Fachkrafte und Unternehmen.
Neben der Gruppe der Stoffentwickler und somit den nattrlichen Personen, die am Produktionsprozess
beteiligt sind, stellen auch juristische Personen eine relevante Akteursgruppe dar. Dazu zahlen neben den
zahlreichen Produktionsfirmen, die in der AV-Branche als Dienstleister fur Film und Fernsehen tatig sind,
auch die Fernsehsender bzw. Sendergruppen, die in diesem Kapitel ebenfalls beriicksichtigt werden. Der
Berufsgruppe der Stoffentwickler, ihren Tatigkeitsprofilen und Qualifikationen wird hingegen ein ausfuhr-
liches, separates Kapitel gewidmet (vgl. Kapitel 6).
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blenden der nachfolgenden Produktionsschritte eine Reihe wichtiger Einflussfaktoren
verbergen, welche bereits bei der urspringlichen Stoffentwicklung berilcksichtigt und
mitgedacht werden mussen.

1.3.1 Stoffentwicklung: Akteure und Marktsituation

Neben der Berufsgruppe der Stoffentwickler!” zahlen Produktionsfirmen fiir Film und
Fernsehen sowie die TV-Sendergruppen zu den relevanten Akteuren im Stoffentwick-
lungsprozess. Um einen Eindruck von dem Zusammenspiel dieser Akteure im Medien-
produktionsprozess sowie von der Marktsituation in diesem Segment zu erhalten,
werden nachfolgend die wichtigsten Daten'® zu diesen Themenfeldern skizziert und
erlautert.

Der aktuelle Kulturwirtschaftsbericht der Bundesregierung weist fir die Filmwirtschaft
im Jahr 2008 insgesamt 19.000 Selbsténdige und steuerpflichtige Unternehmen aus.
Da die Branchendefinition dort jedoch recht weit gefasst wurde, enthélt diese Angabe
neben den Produktionsfirmen auch Kinos sowie Filmverleih- und Videoprogramman-
bieter. Auf das Segment der Film-/TV- und Videofilmherstellung entfallt ein Anteil von
38 Prozent; dies entspricht rund 7.220 Unternehmen bzw. Selbstéandigen. (Vgl. Son-
dermann et al. 2009) Deutlich geringer hingegen fallen die Zahlen des Dortmunder
FORMATT-Instituts fur dieses Branchensegment aus, das fur das Jahr 2006 insgesamt
676 aktive Betriebe ausweist. Auch dem im Kulturwirtschaftsbericht dokumentierten
Unternehmenszuwachs von 21 Prozent in den Jahren 2003 bis 2008 stellt das FOR-
MATT-Institut eine negative Entwicklung gegentber, der zufolge sich die Zahl der Film-
und TV-Produktionsunternehmen von 808 (in 2003) auf 676 (in 2006) verringert hat,
so dass insgesamt eher von einer Konsolidierung denn von einem Wachstum zu spre-
chen ist. Der starkste Rickgang wurde in der Zeit von 2004 bis 2006 verzeichnet, in
der die Firmenzahl um 136 abnahm. (Vgl. Patzold/Réper 2008)

Die tatsachliche Zahl der FirmenschlieBungen durfte jedoch noch héher zu beziffern
sein, da jedes Jahr neue Produktionsfirmen den Markt betreten und so die Zahl der
reinen UnternehmensschlieBungen verwassern. Zu diesem ricklaufigen Trend gesellen
sich weitere Charakteristika der Film- und Fernsehproduktionsbranche hinzu, die von
deren 6konomischen Entwicklung zeugen: Viele Produktionsfirmen — insbesondere im
Kino-Segment — erwirtschaften in Ermangelung von Auftragen zeitweise Uberhaupt
keine oder lediglich sehr geringe Umsatze in Hohe von unter 500.000 Euro jéhrlich;
nur etwa zwei Prozent der Kinofilm-Produzenten kénnen einen hoheren Umsatz pro
Jahr erzielen (vgl. Wendling 2009).

7 Diese umfasst im Rahmen der vorliegenden Studie all diejenigen Personen, die am Prozess der Ent-
wicklung von neuem AV-Content fur TV, Film, Bewegtbild im Internet und in mobilen Diensten mitwirken.
Hierzu gehoren alle Beteiligten — vom Programmentwickler Gber den Autor bis hin zu Producern und Re-
gisseuren. Es gehdren ebenfalls dazu: Spieleentwickler (z.B. fiir ,Schlag den Raab“) oder One-Liner (Ver-
fasser kurzer, einzeiliger Pointen, z.B. fur die Harald-Schmidt-Show). Nicht dazu gehoren Scouts, die im
Ausland neue Formate sichten und Sender bei der Adaption beraten.

18 Dabei muss jedoch die Einschrankung hingenommen werden, dass kaum aktuelle Daten zum Markt der
Film- und Fernsehproduktion vorliegen.
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Wie sind nun diese unterschiedlichen Befunde zu erkléren? Zunachst einmal enthalten
die amtlichen Statistiken, auf denen der Kulturwirtschaftsbericht basiert, neben den
reinen Produktionsunternehmen auch Firmen, die lediglich Equipment oder produkti-
onsbegleitende Dienstleistungen zur Verfligung stellen, jedoch nicht selbst an der Her-
stellung beteiligt sind. Ferner wurde die Zahl der Selbstéandigen in der Branche mit
erhoben, die in den FORMATT-Daten ebenfalls nicht enthalten ist. Die obige Gegen-
Uberstellung zeigt jedoch eindrucksvoll, dass widersprlchliche Zahlen Gber die Film-
und TV-Wirtschaft existieren, die einer vorsichtigen Interpretation und Einordnung be-
ddrfen. Eine weitere Besonderheit der Branche besteht darin, dass eine exakte Diffe-
renzierung der Firmenaktivitaten nach den Kategorien Film oder Fernsehen kaum
moglich ist, denn haufig erwirtschaften auch Filmproduzenten ihren Hauptumsatz mit
Fernsehproduktionen (vgl. Wendling 2008) — ein Umstand, der prazisere Aussagen
Uber die tatsachliche Unternehmenszahl und deren Aktivitaten in den jeweiligen Kate-
gorien nahezu unmaoglich macht.

Umsétze und Produktionsvolumina in der Film- und TV-Herstellung

Im Jahr 2008 erwirtschafteten die Unternehmen und Selbstandigen der Film-/TV- und
Videoherstellung einen Umsatz von 3,6 Mrd. Euro und somit knapp die Halfte des Ge-
samtumsatzes der deutschen Filmwirtschaft (vgl. Séndermann et al. 2009). Bezogen
auf die Produktionsunternehmen im engeren Sinne produzierte der statistische
Durchschnittsbetrieb 2005 insgesamt 949 Minuten, 2006 waren es 1.062 Minuten —
mit sinkender Unternehmenszahl ist das Produktionsvolumen der Einzelbetriebe also
leicht gestiegen, was als weiteres Indiz fur die fortlaufende Branchenkonsolidierung
interpretiert werden kann. (Vgl. Patzold/Réper 2008)

Bei der Analyse der Produktionsvolumina ldsst sich eine Differenzierung der Unter-
nehmen nach deren Eigentimerverhaltnissen vornehmen: Nach wie vor ist die Branche
durch eine Zweiteilung in unabhéngige und abhangige Produktionsfirmen gekenn-
zeichnet, wobei Firmen der letztgenannten Gruppe tUberwiegend oder vollstandig im
Besitz von privaten oder offentlich-rechtlichen Fernsehveranstaltern sind. Im Jahr
2006 betrug der Anteil senderabhangiger Unternehmen rund elf Prozent; gemeinsam
konnten sie mehr als ein Drittel (35,5 Prozent) des Gesamtproduktionsvolumens fur
sich verbuchen. Ein Blick auf die durchschnittliche Jahresproduktion in den beiden
Unternehmenskategorien zeigt, dass die senderabhangigen Betriebe generell Uber
weitaus hoheres Auftragsvolumen verfligen als die senderunabhangigen Firmen: Im
Jahr 2006 Uberstieg das Produktionsvolumen der senderabhangigen Unternehmen
(3.586 Minuten) das der senderunabhangigen Produzenten (765 Minuten) um ein
Vierfaches. (Vgl. ebd.; vgl. Abb. 4)

Ein weiteres Merkmal der Film- und Fernsehproduktionsbranche ist ein wachsender
Trend zu Kooperationen und Kapitelverflechtungen der Betriebe untereinander, die
gleichzeitig zu einer marktbeherrschenden Stellung fihrender Produktionsgruppen
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fuhrt. Im Jahr 2006 haben die zehn fithrenden Gruppen!® mit insgesamt 367.000 Mi-
nuten mehr als die Halfte (51,2 Prozent) des Gesamtvolumens produziert. Innerhalb
des Rankings, das mit deutlichem Abstand von der RTL/UFA angeflhrt wird, haben
sich in den letzten Berichtsjahren kaum Veranderungen ergeben; Unternehmenszukau-
fe wurden in den Jahren 2005 und 2006 kaum realisiert — ein Indikator daftr, dass
das Wachstum innerhalb dieser Produktionsgruppen intern und nicht extern realisiert
wurde. (Vgl. ebd.)

Abbildung 4: Produktionsvolumen senderabhangiger und senderunabhdngiger
Betriebe im Vergleich

Betriebsart 2005 2006
senderabhangig

Anzahl Betriebe

absolut 84 71

in Prozent 12,3 10,5

Produktionsvolumen

in Minuten 244.700 245.600

in Prozent 36,5 35,5

Volumen pro Betrieb in Minuten 2.913 3.586

senderunabhangig
Anzahl Betriebe
absolut 619 605
in Prozent 87,7 89,5
Produktionsvolumen
in Minuten 425.400 463.100
in Prozent 63,5 64,5
Volumen pro Betrieb in Minuten 687 765

Quelle: Patzold/Réper 2008

In der Vergangenheit haben die teilweise intransparenten Geschaftsbeziehungen der
Sender zu ihren Produktionsfirmen bzw. auch eindeutig nachweisbare Bevorzugungen
bei der Auftragsvergabe immer wieder flir Kritik gesorgt. Bei den offentlich-rechtlichen
Fernsehveranstaltern spielen hier u.a. rechtliche Regularien wie das Kontrollverfahren
der EU Uber staatliche Beihilfen eine Rolle; doch auch bei den privaten Sendergruppen
bildet die Vergabe von Auftrdgen an die Produktionstochter der jeweils anderen Grup-
pe die Ausnahme. Branchenkenner beflirchten insbesondere, dass aufgrund der engen
Geschaftsbeziehungen zwischen Fernsehsendern und ihren Produktionsfirmen ein Teil

19 Angefiihrt wird das Ranking der erfolgreichsten Produktionsgruppen von RTL/UFA, mit einigem Ab-
stand gefolgt von MME Moviement, Janus TV, Bavaria Film und Constantin Film (vgl. Patzold/Roper
2008).
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des Auftragsvolumens dem Markt von vorneherein vorenthalten wird und somit ein
deutlicher Wettbewerbsnachteil fir die unabhangigen Produzenten entsteht.

Zwar unterlag die Nachfrage deutscher Fernsehsender nach Auftragsproduktionen in
den vergangenen Jahren immer wieder Schwankungen, ist jedoch — bis 2006, weiter
reichen die dokumentierten Zahlen nicht — auf einem hohen Niveau von tber 700.000
Minuten jahrlich konstant geblieben (vgl. Patzold/Réper 2008). In den vergangenen
Monaten haben die Produktionsfirmen jedoch die starken Budgetkirzungen fir Auf-
tragsproduktionen bei den o6ffentlich-rechtlichen wie privaten Sender zu splren be-
kommen. Diese auch flir die Folgemonate prognostizierte Entwicklung betrifft insbe-
sondere fiktionale und serielle Produktionen, wo nach Angaben von Branchenkennern
teilweise bis zu 20 Prozent des bisherigen Auftragsvolumens gektrzt werden sollen
(vgl. Urbe 2009). Infolge des erhohten Kostendrucks gehen immer mehr Produzenten
dazu uber, internationale Partner fiir Co-Produktionen zu suchen, um durch zusatzli-
che Geldgeber sowie Vorverkaufe ins Ausland die knappen Produktionsbudgets aufzu-
bessern.

1.3.2 Herstellung von Film- und TV-Inhalten in Projektnetzwerken und regionalen Clustern

Folgt man der in der Fachliteratur immer noch vorherrschenden Differenzierung von
informierenden und unterhaltenden Medieninhalten, so lassen sich auch bei deren
Produktion einige signifikante Besonderheiten beobachten. Zusammengefasst ergeben
diese Spezifika zwei grundverschiedene Handlungsrahmen fur die Inhalte-Produktion
in den jeweiligen Genres:

o Die Produktion informierender Medienangebote ist Uberwiegend durch wieder-
kehrende Muster, Strukturen und Ablaufe gekennzeichnet. Sie erfolgt ereignis-
orientiert und ist somit — mit Ausnahme von nicht-tagesaktueller Berichterstat-
tung (Terminjournalismus, Dokumentationen) — nicht planbar. Journalistische
Arbeitsroutinen dienen mafBgeblich dazu, den Produktionsprozess zu steuern
und zu strukturieren.

e Die Themensuche und -auswahl bei der Produktion von unterhaltendem Content
erfolgen hingegen nicht ereignis-, sondern ergebnisorientiert; zudem lasst sich
die Herstellung von unterhaltenden Inhalten deutlich besser planen als die von
informierenden Angeboten. Handlungsleitend bei der Unterhaltungsproduktion
ist der antizipierte Markterfolg; die Legitimation erfolgt durch die Einschaltquo-
te.

Charakteristisch fur die Unterhaltungsproduktion, die im Zentrum der nachfolgenden
Ausfuihrungen steht, ist das Arbeiten in Projekten®®. Nach dem Prinzip ,flexiblen Spe-

20 Vormals — insbesondere im Hollywood-Studio-System der 1960er Jahre — erfolgte die Produktion von
Fernsehinhalten zumeist ,,inhouse”. Windeler (2008) nennt dies auch den Wandel vom ,,Producer Broad-
casting” zum ,,Publisher Broadcasting”, da die TV-Veranstalter heute in viel starkerem MaB3e fremd- bzw.
auftragsproduzierten Content und einen geringeren Anteil an Eigenproduktion senden als frither. Dies
betrifft insbesondere die Produktion von Unterhaltungsangeboten, deren Auslagerung fur offentlich-
rechtliche wie private Sender aus verschiedentlichen Griinden lukrativ ist.
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zialisierung" schlieBen sich Sender, Produzenten, Regisseure und Autoren sowie
kinstlerische und technische Mediendienstleister temporar zusammen, um Medien-
angebote herzustellen. In Abhangigkeit von der gestellten Aufgabe sowie dem jeweili-
gen Kontext nehmen die Akteure dabei unterschiedliche Funktionen entlang der Wert-
schopfungskette ein. Aufgrund ihrer Marktorientierung und der Anbieterkonzentration
in der Unterhaltungsproduktion kénnen solche Projektteams keine festen Regularien
und Strukturen herausbilden; sie sind also hochflexibel und konstituieren sich stets in
konkreten Produktionszusammenhangen. (Vgl. Altmeppen 2008, vgl. Sydow/Windeler
2004)

Dies bedeutet jedoch nicht, dass solche Projektverblinde nicht Uber die Dauer des
konkreten Arbeitsbezugs hinaus stabil sein kénnen — im Gegenteil: Haufig dberdauern
die im Projektzusammenhang geknipften Kontakte das aktuelle Vorhaben und werden
fur Folgeprojekte wieder aktiviert (vgl. Abb. 5). In Abhangigkeit von den spezifischen
Produktionserfordernissen kénnen dabei Teile der Konstellation von Projekt zu Projekt
variieren. Generell neigen solche Projektverbiinde jedoch dazu, sich mit jedem neuen
Projekt selbst zu reproduzieren, so dass sich im Zeitverlauf so genannte Projektnetz-
werke formieren und zu festen Institutionen werden. Indem die Beteiligten in unter-
schiedlichen Projekten immer wieder zusammenarbeiten, bilden sich gemeinsame
Routinen der Arbeitsorganisation sowie geteiltes Wissen und Kompetenzen heraus, die
wiederum die Basis fur die weitere Zusammenarbeit darstellen. (Vgl. Windeler 2008)

Abbildung 5: Projekt und Projektnetzwerk — Mechanismen der (Re-)Produktion
(Windeler 2008)

Projekt und Projektnetzwerk
Sender Mechanismus der (Re-)Produktion

Projekt
des Produzenten A

‘.

~

I
|
| Produzent
|

egisseure ( Techn. )
/ TN MDL ( Sender
— Kunstler. |
MDL ‘ Projektnetzwerk
o I (Autoren des Produzenten A
1
Produzent
I A
Techn. MDL: _
techrische Mediendenstieister
iTonbechn ker, Kameralsute, Stu diobetreiber [ Regisseure) Techn.
e} MDL
Kuniler, MDL: ] i
kunslerische Medien dier stisiste’ — anstler.
iﬁoculﬁplislﬁumalnﬂeilm‘.?aq.isieure‘ MDL
Schauspielereic.)
Quedle: Win deler 2008

Quelle: Windeler 2008
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In solchen Projektnetzwerken spielen Sendervertreter wie Produzenten eine wichtige
Rolle; in erster Linie jedoch wird der gesamte Produktionsprozess maf3geblich durch
die Fernsehsender bestimmt. Sie kontrollieren nicht nur Inhalt und Qualitat des neuen
Medienangebots, sondern auch die anfallenden Kosten und die (antizipierte) Zuschau-
erresonanz. Auf diese Weise greifen sie nicht nur unmittelbar in den Produktionspro-
zess, sondern auch in die Arbeitsweisen des Produktionsnetzwerks und dessen Regu-
larien ein und pragen diese somit nachhaltig. Die Produzenten wiederum koordinieren
die Arbeit der Ubrigen Netzwerkpartner und setzen somit die Vorgaben der Senderver-
treter im Produktionsprozess mittelbar und unmittelbar um, so dass sich hier eine
»kaskadenartige Form der Produktionskoordination“ (Windeler 2008: 142) zeigt. Auch
fir die Zukunft prognostizieren Branchenkenner der Content-Produktion in Projekt-
netzwerken eine hohe Relevanz. Denn obwohl neue Produktionstechniken und Distri-
butionskanéle die Pluralisierung der Produktionsformen sowie zugehoriger Erldsmo-
delle vorantreiben, so die Begriindung, werde der Bedarf an Bewegtbildern in den
nachsten Jahren weiterhin zunehmen.

Dartber hinaus wird auch die fur die deutsche Medienwirtschaft charakteristische
Konzentration bestimmter, medienbezogener Dienstleistungen an unterschiedlichen
Standorten zukinftig Bestand haben. Die im Laufe der letzten beiden Jahrzehnte
durch projektorientiertes, kooperatives Arbeiten in Netzwerken entstandenen Bran-
chencluster fur die Herstellung von Medieninhalten und IT-Diensten konzentrieren sich
stark auf Ballungsgebiete. Dabei vereinen die flinf bedeutendsten Standorte 60 Pro-
zent der Beschaftigten aller Ballungsraume in der Produktion von Medieninhalten auf
sich; das entspricht einem Anteil von mehr als 40 Prozent an der Beschaftigung ins-
gesamt in diesem Teilbereich. Die anhand der Beschéaftigtenzahlen aufgestellte Rang-
folge unter den funf fihrenden deutschen Medienstandorten ist in der Zeit von 1998
bis 2006 weitgehend unverandert geblieben?! (vgl. Geppert/Mundelius 2007) — ein
weiterer Hinweis darauf, dass sich die Produktion von Medieninhalten auch zuklnftig
auf bestimmte Standorte konzentrieren wird.

Diese stabile, regional spezifische Clusterbildung sowie die Perspektive, dass das Ar-
beiten in Projektnetzwerken seine Relevanz fur die Unterhaltungsproduktion auch in
Zukunft wird aufrecht erhalten kdnnen, stellen fiir die Stoffentwickler zentrale Rah-
menbedingungen ihrer Arbeit dar.

1.3.3 Der Anfang der Stoffentwicklung: Idee oder Auftrag?

Ganz zu Beginn des Stoffentwicklungsprozesses stellt sich die Frage, woher eigentlich
die vielen neuen Inhalte in Film und Fernsehen kommen? Aus der Perspektive des
Stoffentwicklers lassen sich hierbei zunachst einmal die eigens generierten von den im
Auftrag Dritter entwickelten Stoffideen unterscheiden. Eine weitere Differenzierung
lasst sich zwischen Originaldrehbtchern und adaptierten Drehblchern vornehmen.
Wahrend erstgenannte auf einer genuinen ldee des Stoffentwicklers beruhen, lehnen

21 An der Spitze steht nach wie vor die Region Miinchen, gefolgt von Hamburg und Berlin sowie K&éln und
Frankfurt a.M. (vgl. Geppert/Mundelius 2007).
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sich Drehbulcher der zweiten Kategorie an bereits vorhandenen Stoff an, wobei es sich
im weitesten Sinne um eine literarische Vorlage in Form von Kurzgeschichten, Novel-
len, Romanen o0.4. handelt.

Wenn die Stoffidee vom Autor selbst entwickelt wurde, so bespricht er diese eventuell
mit Kollegen oder Vertrauenspersonen — oder er bietet das Grobkonzept verschiede-
nen Fernsehsendern bzw. Produktionsfirmen an und erdrtert dann gemeinsam mit
deren Vertretern (Produzenten, Redakteuren) die Moglichkeiten der Ausgestaltung. Als
Ideengeber flr die Autoren fungieren neben dem Besuch grofBer TV-Messen wie bei-
spielsweise der MIP-TV in Cannes zudem die Beobachtung von Auslandsmarkten und
internationalen Fernsehprogrammen sowie Themen aus Alltag, Literatur, Buhne oder
Kino. (Vgl. lljine /Keil 2000; vgl. Adolf-Grimme-Institut/MMB-Institut 2007; vgl. Zabel
2009)

Viele Produktionsfirmen der Film- und Fernsehbranche stehen Uberdies in regelmai-
gem Kontakt zu den Fernsehsendern, um diesen immer wieder neue Formatideen und
Konzepte zu prasentieren —dies geschieht nicht zuletzt auch aufgrund wirtschaftlicher
Notwendigkeit und einem immer starker werdenden Wettbewerb. Die neuen Stoffideen
werden von vornherein speziell auf das Profil des Senders sowie auf den passenden
Sendeplatz zugeschnitten. Bei den angebotenen Konzepten kann es sich sowohl um
Eigenkreationen als auch — bei groBBeren, Uberwiegend internationalen Unternehmen —
um Lizenzproduktionen handeln, die aus dem Katalog des Produktionskonzerns aus-
gewahlt und anschlieBend flr den Vertrieb in unterschiedlichen Léandern individuell
adaptiert werden.?? (Vgl. Biernat 2008)

Eine weitere, sehr verbreitete Moglichkeit der Stoffentwicklung ist die Fernsehauf-
tragsproduktion. Dabei liefert zumeist die zustandige Redaktion im Sender die Idee
oder bereits ein ausformuliertes Exposé, das dann gemeinsam von dem beauftragten
Produzenten sowie oftmals einem vom Sender vorgeschlagenen Autor zu einem Dreh-
buch ausgestaltet werden. In anderen Fallen suchen Sender gezielt nach Autoren, die
neue ldeen formulieren und konzeptuell umsetzen. Eine weitere Mdglichkeit, neue TV-
Stoffe zu generieren besteht darin, Produktionsfirmen mit der Realisierung bereits
drehfertiger Scripts zu beauftragen. (Vgl. lljine / Keil 2000)

1.3.4 Stoffentwicklung: Prozesstypen und Zwei-Phasen-Modell

In der kommunikationswissenschaftlichen Literatur zur Film- und Fernsehproduktion??
finden sich verschiedene Herangehensweisen und Modelle, um den Herstellungspro-
zess zu beschreiben. So unterscheidet beispielsweise Zabel (2009) anhand eines
mehrdimensionalen Schemas verschiedene Prozesstypen bei der TV-Produktion.

22 So kann beispielsweise die Produktionsfirma Grundy Light Entertainment auf tiber 350 Formate aus dem
FremantleMedia-Katalog zurlckgreifen (vgl. Biernat 2008).

23 Da sich die vorliegende Studie auf Bewegtbilder in TV und Internet konzentriert und dabei ihren Aus-
gangspunkt beim klassischen Fernsehen nimmt, fokussiert die nachfolgende Darstellung auf die Herstel-
lung von Fernsehinhalten.
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Abbildung 6: Prozesstypen der TV-Produktion (nach Zabel 2009)

Dimension Beschreibung Beispiel

Repetitionstyp W iederholungsgrad der Produktion Einzelstlicke (TV-Movie)

Baustellenfertigung (Ubertragung eines

Fertigungsorganisation Raumliche Anordnung der Betriebs mittel FuBballspiels)

Kontrolle tber den Produktionsprozess Steuerbarkeit des Prozesses Fiktionale Studioproduktion (Telenovela)

Industrieinterne Abgrenzung anhand

Genres inhaltlicher und produktionstechnischer Gameshow
Parameter
Fertigungstiefe Grad und Gestaltung des Outsourcing Auftragsproduktion

Quelle: Zabel 2009

Dabei wird der Herstellungsprozess maf3geblich von seinem Endprodukt bestimmt,
das vom taglichen Nachrichtenmagazin tUber die Samstagabendshow bis hin zur werk-
taglichen Telenovela und dem Boulevard-Magazin reicht. Zabel geht davon aus, dass
die Sendungen grundsatzlich im Rahmen einer Manufaktur?* hergestellt werden, die
konkrete Ausgestaltung der Produktionsprozesse jedoch zwischen den einzelnen Pro-
duktkategorien wie TV-Movies, Gameshows oder Live-Ubertragungen erheblich variiert.
So vielféltig wie die Prozesstypen, die sich in den aufgefiihrten Dimensionen verorten
lassen, so zahlreich sind dann auch die Modelle, die fir die verschiedenen Produkti-
onsprozesse entworfen werden kénnen. (Vgl. Abb. 6)

In diese Systematik ldsst sich auch die eingangs erwahnte, Ubergeordnete Differenzie-
rung der Produktionsstrukturen und -regularien nach unterhaltenden und informieren-
den Inhalten einordnen. So kann der tagesaktuelle Journalismus auf konsentierte Ar-
beitsprogramme (Selektions-, Themen-, Darstellungs- und Bearbeitungsprogramme)
zuriickgreifen, die den Produktionsprozess entsprechender Inhalte regeln und struktu-
rieren, indem sie ,,Muster der Produktion bereitstellen, die auf die aktuelle Berichter-
stattung konzentriert sind“ (Altmeppen 2008: 42). Demgegeniber wird die Produktion
von unterhaltenden Inhalten heute zumeist lber temporare Projektnetzwerke realisiert
(vgl. Altmeppen 2008, Windeler 2008, Sydow/Windeler 2004; vgl. Kapitel 4.3.2).

24 Zabel definiert dies (in Anlehnung an Schweitzer 1994) als ,zentralisierte, gréBte Gewerbeeinrichtung
mit vorherrschender Handarbeit bei innerbetrieblicher Arbeitsteilung”. (Vgl. ebd.)
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Abbildung 7: Strukturmerkmale von Fernsehen und Internet
(nach Sydow/Windeler 2004)

Strukturmerkmal Fernsehen Internet

Adressaten passive Rezipienten interaktive Rezipienten

ort- und zeitungebunden, oft kein
zeitlicher Abstand zwischen Produktion
und Rezeption, Moglichkeit der
kontinuierlichen Aktualisierung

ort- und zeitgebunden, in der Regel
Geschwindigkeit und Rhythmen zeitlicher Abstand zwischen Produktion
und Rezeption

individuelle Selektion durch Nutzer,
extrem heterogene Qualitat, explizites,
aber auch fehlendes institutionelles

hochgradige Vorselektion durch Sender,
Selektivitit und Rahmung relativ homogene Qualitat, explizites
institutionelles "Gatekeeping"

"Gatekeeping"
. hochgradige Regulation durch kaum staatlich oder suprastaatlich
Regulation . . _ .
nationalstaatliche Institutionen reguliert
Portalbetreiber bzw. entsprechende
Produzenten Femsehsender, Produktionsfirmen Dienstleister, aber auch und gerade

Privatpersonen

Quelle: Sydow/Windeler 2004

Angesichts der zunehmenden Produktion und Rezeption von Bewegtbildern flr bzw.
im Internet konnen die Herstellungsprozesse zudem nach dem Medium differenziert
werden, fur das sie produziert werden. Einige der in der nachfolgenden Ubersicht von
Sydow/Windeler (2004) aufgestellten Unterscheidungsmerkmale sind jedoch insbe-
sondere im Zusammenhang mit Gber IPTV verbreiteten Inhalten obsolet, da es sich
lediglich um eine andere Distributionsform fur klassische Fernsehinhalte handelt. Zu-
kinftig konnten diese Inhalte — in Anpassung an ausgereiftere Endgeréate — dann auch
verschiedene interaktive Features enthalten und somit zusatzlich Produktionsweisen
erfordern, die bisher dem Online-Content vorbehalten waren. Weniger starr als noch
vor funf Jahren ist heute auch die Differenzierung in professionelle (Fernsehen) und
Laien-Kommunikatoren (Internet) zu betrachten; ahnlich verhalt es sich mit der ein-
deutigen Zuteilung von passiven oder interaktiven Rezipienten zu den Medien Fernse-
hen und Internet (vgl. Abb. 7).

Generell Iasst sich die Produktion von Bewegtbildinhalten also anhand vielfaltiger Di-
mensionen differenzieren. Um die Darstellungskomplexitat auf ein tGberschaubares
Maf3 zu reduzieren, wurde flr die nachfolgende Beschreibung des Produktionsprozes-
ses ein Basismodell ausgewahlt, das sich auf die Herstellung von TV-Inhalten grund-
satzlich anwenden lasst. Diverse Spezifika, die sich anhand der vorab skizzierten Di-
mensionen ergeben, werden dabei implizit berlcksichtigt, jedoch nicht vollstandig
explizit erlautert.

Einflussfaktoren auf unterschiedlichen Stufen des Produktionsprozesses

Will man den Prozess der Film- und Fernsehproduktion nach Phasen unterteilten, so
lassen sich zunachst grundsatzlich zwei grobe Abschnitte differenzieren: Der erste
reicht von der Ideenfindung bis hin zur Abnahme des Drehbuchs bzw. Sendungskon-
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zepts, der zweite Teilprozess umfasst die Herstellung im engere Sinne sowie die Aus-
strahlung bzw. Sendungsabwicklung (vgl. Abb. 8).

Abbildung 8: Produktionsprozess von TV-Beitrdagen (nach Wirtz 2009)

Post- Sendungs-
Produktion Abwicklung

Konzeption Produktion

Quelle: Wirtz 2009. Grafik: MMB-Institut 2009 (in Anlehnung an das Original)

Konzentriert man sich auf den eigentlichen Prozess der Stoffentwicklung und schlus-
selt diesen nach seinen einzelnen Entwicklungsschritten auf, so lassen sich bereits in
den frihen Stadien zahlreiche Punkte identifizieren, an denen jeweils Entscheidungen
iber das Ob bzw. Wie der Projektfortfiihrung gefallt werden miissen (vgl. Abb. 9)?°. So
sind beispielsweise immer mehr Sender in den vergangenen Jahren dazu tbergegan-
gen, im Rahmen so genannter ,,Pitches” die Produktionsfirmen bzw. Autoren zu einem
offentlichen Wettbewerb um den zu vergebenden Auftrag (Drehbuch, Konzept) aufzu-
rufen. Diese Praxis ist hinlanglich aus der Werbe- und PR-Branche bekannt und hat
sich auch im TV-Sektor immer starker durchgesetzt (vgl. Stromiedel 2009a).

Die ublicherweise zu erfolgende Abstimmung mit der Redaktion bedeutet meistens flir
die Autoren eine weitere Hiurde im Stoffentwicklungsprozess, die haufig konfliktreich
ist, weil bei TV-Anbietern und Stoffentwicklern unterschiedliche Vorstellungen beziig-
lich der Verwertbarkeit von Inhalten vorherrschen. Nicht selten stehen sich dabei die
okonomischen Winsche der Sendervertreter und die ideellen Vorstellungen der Stoff-
entwickler gegenuber. Auch auf den nachfolgenden Stufen des Produktionsprozesses,
also bei der tatsachlichen Realisierung des Stoffes, werden zahlreiche Einflussgréfen
evident.

An den Phasen der Pre-Produktion, Produktion sowie Post-Produktion sind viele ver-
schiedene Akteure beteiligt, die das Endprodukt auf unterschiedliche Weise beeinflus-
sen. Weitere wichtige Einflussfaktoren im Prozess der Stoffentwicklung stellen die Be-
funde der Zuschauerforschung sowie die Ergebnisse der Ad-hoc-Forschung dar. In den
meisten Fallen beauftragen Sender Marktforschungsinstitute mit der Durchflihrung
von Sendungs- bzw. Konzepttests, die Uberwiegend im Rahmen von Gruppendiskussi-
onen realisiert werden. Die Beurteilung von Sendungspiloten bzw. -konzepten ent-
scheidet dann haufig dartber, ob neue TV-Angebote in ihrer urspriinglichen Form
iberhaupt realisiert werden nicht oder nicht.?® Der Herstellungsprozess von TV-

25 Zwar beschreibt diese Abbildung den Stoffentwicklungsprozess zwischen Fernsehsender und Produkti-
onsfirma, er lasst sich jedoch schematisch auch auf die Kooperation mit einem freien Autor Ubertragen.

26 Nicht zuletzt aus Kostengriinden, aber auch zwecks der besseren Erreichbarkeit ihrer Wunsch-
Zielgruppen gehen TV-Sender immer haufiger dazu Uber, neue Programmangebote vorab im Internet zu
testen (vgl. dazu ausfuhrlich Kapitel 5). AuBerdem ersetzten sogenannte ,,Mood Tapes* der Produktions-
firmen, die einen ersten Eindruck von der Anmutung und Ausstattung einer neuen TV-Sendung geben,
immer haufiger einen kompletten Sendungspiloten (vgl. Biernat 2008).
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Inhalten endet mit der Entscheidung, ob der Pilot in das regulare Programm Utber-
nommen wird oder nicht. Handelt es sich um ein serielles Produkt mit einem festen
Sendeplatz, so kooperieren Sender und Produktionsfirma / Autor auch nach Ab-
schluss der Entwicklungsphase miteinander, um das Programm von Zeit zu Zeit in
einigen Aspekten zu erneuern oder auch komplette Relaunches durchzufihren (vgl.
Zabel 2009).

Abbildung 9: Schematische Darstellung des Entwicklungsprozesses
(nach Zabel 2009)
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Quelle: Zabel 2009

Studien, die sich (auch) mit der Rolle des Produzenten im Herstellungsprozess von
Film und Fernsehen befassen kommen Ubereinstimmend zu dem Schluss, dass der
Produzent in diesem Zusammenhang nur begrenzt handlungsautonom ist und sich
wahrend des Produktionsprozesses stets im vorgegebenen Handlungsrahmen und
Vorgabenraster der beauftragenden Fernsehsender bewegt. Insbesondere Redakteure
von Fernsehsendungen sind unmittelbar in den Stoffentwicklungsprozess involviert,
indem sie nicht nur bei der Konzeptentwicklung, sondern auch bei der Entscheidung
Uber die Realisierung eines fertigen Drehbuchs eine Rolle spielen. Dartber hinaus sind
sie haufig wahrend der Dreharbeiten anwesend und erhalten zudem taglich gedrehte
Sequenzen als Muster ausgehandigt, anhand derer sie dann gegebenenfalls in die lau-
fenden Dreharbeiten oder spater in die Post-Produktion eingreifen kénnen.?’ Dieses

27 Demgegeniiber haben Autoren in den USA ganzlich andere Erfahrungen gemacht: Dort wird den Auto-
ren haufiger als in Deutschland die Méglichkeit geboten, den Produktionsprozess aktiv mitzugestalten
und somit seine eigene ldee zu realisieren (vgl. Stromiedel 2009b).
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direktive und kontrollierende Vorgehen bestimmt ebenfalls das Verhéaltnis der Produ-
zenten zu Autoren, Regisseuren und Mediendienstleistern gezeigt, weshalb Experten

den Prozess der Content-Produktion durch ,,mehrstufige Kunden-Integration“ (Winde-
ler 2008: 127) gekennzeichnet sehen. (Vgl. Zabel 2009, Windeler 2008)

Wie es Euch geféllt: Der Einfluss von Sendervorgaben

Nach Erfahrungen von Ute Biernat, Geschaftsfihrerin der Grundy LE, einer der fuhren-
den deutschen Produktionsfirmen im Segment der non-fiktionalen Unterhaltung, kann
das Produktionsunternehmen in der Regel nicht vollkommen eigenstandig Uber die
Konzeption einer Sendung entscheiden und muss mit dem Sender redaktionelle und
produktionsbezogene Absprachen treffen. Bei der Neuentwicklung von non-fiktionalen
Unterhaltungsformaten umfassen diese Abstimmungsprozesse die Auswahl eines Mo-
derators; das Profil der Kandidaten, Prominenten oder Panels; und das Design von
Set, Deko und Licht (vgl. Biernat 2008). Generell ergibt sich flr die Vertreter von
Fernsehsendern aus ihrer Funktion als Auftraggeber und Financier eine herausragende
Stellung im Produktionsprozess. Zudem verfligen sie Uber spezielles, marktrelevantes
Wissen in Form von Medienforschungsdaten und Einschaltquoten, das von ihnen —
implizit oder explizit — in den Auswahl und Produktionsprozess mit eingebracht wird.
Auch senderinterne Prozesse und Regularien, die zur Beglnstigung bestimmter Auto-
ren bei der Auswahl neuer TV-Stoffe flihren, stérken die Position der Fernsehveranstal-
ter in diesem Zusammenhang und machen es insbesondere noch unbekannten Auto-
ren oft unmoglich, in dieses System zu gelangen.

Der dominante Einfluss von Sendervertretern im Prozess der Stoffentwicklung wurde
besonders in jungster Zeit von verschiedenen Seiten offentlich kritisiert. Unter ande-
rem hat der Kdlner Drehbuchautor Markus Stromiedel im vergangenen Herbst die De-
batte mit einem FAZ-Artikel bedient, unter dessen provokantem Titel ,,Wie das Fernse-
hen Autoren vernichtet“ er den Einfluss von Sendervorgaben im Stoffentwicklungspro-
zess darlegt und kritisiert. Fernsehautoren, so die Erfahrung des Autors, sind fur viele
Sendervertreter lediglich , Erfullungsgehilfen ihrer eigenen konkreten Vorstellungen®,
die von dem Wunsch dominiert werden, ,,einen kreativen Prozess fest im Griff zu ha-
ben, von der |dee bis zum fertigen Produkt”. (Vgl. Stromiedel 2008)

Das Ergebnis solcher, stets von Quotendruck und Versagungsangsten der Programm-
verantwortlichen gepragten Entwicklungsprozesse ist nach Ansicht des Autors die ,Va-
riation des Immergleichen® im fiktionalen Fernsehprogramm, die zu einer Stagnation
der inhaltlichen Weiterentwicklung sowie schlie3lich zu einem schleichenden, aber
splrbaren Zuschauerverlust fithre.?®

28 Mit dem neuen Digitalkanal ZDFneo will das Zweite Deutsche Fernsehen dieser Entwicklung nun offen-
bar ein wenig entgegensteuern. In einer Erklarung der Senderverantwortlichen zum Sendestart am 1.
November heil3t es, dass ZDFneo in seinem Programm auch einige Flachen bieten werde ,,auf denen sich
Programmmacher ohne Quotendruck ausprobieren konnen* (Niggemeier 2009). AuBBerdem will ZDFneo
mit innovativen Doku-Formaten sowie weiteren Inhalte abseits des Mainstream neue Publikumssegmente
ansprechen (vgl. ebd.)
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1.3.5 Exkurs: Wandel der Medienproduktion durch file-basierte Herstellungsprozesse

Bei der Bewegtbildherstellung fihrt der Einsatz neuer, IT-basierter Produktionstechno-
logien zu einschneidenden Veranderungen auf samtlichen Stufen des Herstellungspro-
zesses. Das aus heutiger Perspektive gro3te Potenzial flr einen tiefgreifenden Um-
bruch in der AV-Produktion birgt der so genannte ,file-basierte” Herstellungsprozess,
bei dem dank Digitaltechnik auf die Speicherung des Contents auf Zwischentragern
wie Video oder Film verzichtet und statt dessen die gesamte Produktion von Anfang an
in Bits und Bytes gespeichert werden kann. Die Digitalisierung des Materials, die bis-
her Ublicherweise erst wahrend der Postproduktion vorgenommen wurde, wird somit
zu einem integralen Bestandteil des Produktionsprozesses??. Fiir die Produktion und
Distribution des Contents birgt dies insbesondere aus 6konomischer Perspektive di-
verse Vorteile: Aufwandige Zwischenschritte im Herstellungsprozess — und somit even-
tuell auch Personalkosten — werden eingespart, das digitale Material lasst sich sofort
archivieren und steht zudem umgehend sowie dauerhaft fur die plattformtbergreifen-
de Distribution zur Verflgung. Insbesondere letztgenannter Vorteil wird angesichts
des erweiterten Spektrums der Distributionskanéle zu einem immer zentraleren Wett-
bewerbs- und Kostenfaktor, da der monetare Aufwand fir die Produktion von Internet-
Inhalten deutlich unter dem fir TV-Produktionen liegt. Schon heute werden aus die-
sem Grund beispielsweise Web-Serien von einigen Produktionsfirmen ausschlie3lich
file-basiert hergestellt. (Vgl. Butzek 2009)

Durch das flieBende Ineinandergreifen von Produktion und Postproduktion verandert
sich die Herstellung von TV-Inhalten jedoch nicht nur in technischer, sondern auch in
organisatorischer Hinsicht, indem die Art und Weise der Postproduktion schon beim
Dreh bewusst integriert werden muss. Vor diesem Hintergrund wird im Zuge des tech-
nologischen Wandels das schrittweise Realisieren des Drehbuchs von einer dezidierten
und integrativen Planung samtlicher Produktionsphasen abgel6st. Eine besondere
Schwierigkeit in diesem Zusammenhang stellen technische Inkompatibilitaten wie bei-
spielsweise zwischen aufzeichnender Kamera und Postproduktions-Software dar. Die-
se auszuschlieBen bedeutet fur die Produzenten eine gro3e Herausforderung, da ent-
lang der Produktionskette zunehmend auch IT-spezifische Aspekte wie Netzwerktech-
nologien oder verschiedene File-Formate eine Rolle spielen und bisher kein einheitli-
cher technologischer Standard fiir Broadcast-Ausstattungen existiert. Auch in qualifi-
katorischer und berufsbezogener Hinsicht initiiert das file-basierte Produzieren im AV-
Arbeitsmarkt einschneidende Veranderungen, in dem es neue Berufsbilder hervor-
bringt und gleichzeitig vorhandene teilweise obsolet macht (vgl. ebd., vgl. Kapitel 6).

1.3.6 Zwischenfazit

Entlang des Produktionsprozesses fir Film und Fernsehen lassen sich drei maf3gebli-
che Akteursgruppen verorten: Neben der Berufsgruppe der Stoffentwickler zahlen da-

29 Dieses Verfahren wird beispielsweise bei der Grundy UFA inzwischen verbreitet eingesetzt, aber auch
die TV-Sender gehen zunehmend dazu Uber, flir ihre Bewegtbilder eine einheitliche, digitale Infrastruktur
zu schaffen um diese so auf unterschiedlichen Plattformen verfiigbar zu machen.
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zu die Produktionsfirmen und die Sendergruppen. In den vergangenen Jahren hat der
Markt der Produktionsfirmen einen Konsolidierungsprozess durchlaufen, der durch
eine steigende Zahl an FirmenschlieBungen sowie eine Erhéhung der Produktionsvo-
lumina bei den Einzelunternehmen charakterisiert ist. Der steigende Kostendruck und
der verscharfte Wettbewerb haben zu Konzentrations- und Kooperationsbewegungen
im Markt geftihrt, der heute von zehn Produktionsgruppen beherrscht wird, die mehr
als die Halfte des Gesamtproduktionsvolumens auf sich vereinen.

Charakteristisch fur die Unterhaltungsproduktion ist das Arbeiten in Projekten. Nach
dem Prinzip der ,flexiblen Spezialisierung” schlieBen sich Sender, Produzenten, Re-
gisseure und Autoren sowie klnstlerische und technische Mediendienstleister tempo-
rar zusammen, um Medienangebote herzustellen. Generell neigen solche Projektver-
blnde dazu, sich mit jedem neuen Projekt selbst zu reproduzieren, so dass sich im
Zeitverlauf so genannte Projektnetzwerke herausbilden und zu festen Institutionen
werden. Indem die Beteiligten in unterschiedlichen Projekten immer wieder zusam-
menarbeiten, bilden sich gemeinsame Routinen der Arbeitsorganisation sowie geteil-
tes Wissen und Kompetenzen heraus, die wiederum die Basis flr die weitere Zusam-
menarbeit bilden.

Die im Laufe der letzten beiden Jahrzehnte durch projektorientiertes, kooperatives
Arbeiten in Netzwerken entstandenen Branchencluster fur die Herstellung von Medien-
inhalten und IT-Diensten konzentrieren sich stark auf Ballungsgebiete. Die anhand der
Beschaftigtenzahlen aufgestellte Rangfolge unter den fiinf flhrenden deutschen Me-
dienstandorten ist in der Zeit von 1998 bis 2006 weitgehend unverandert geblieben —
ein weiterer Hinweis darauf, dass sich die Produktion von Medieninhalten auch zu-
kinftig auf bestimmte Standorte konzentrieren wird.

Der Herstellungsprozess von Bewegtbildern in Film und Fernsehen wird maf3geblich
von seinem Endprodukt bestimmt, das vom taglichen Nachrichtenmagazin Uber die
Samstagabendshow bis hin zur werktéglichen Telenovela und dem Boulevard-Magazin
reicht. Die konkrete Ausgestaltung der Produktionsprozesse variiert erheblich zwi-
schen den einzelnen Produktkategorien wie TV-Movies, Gameshows oder Live-
Ubertragungen, seriellen oder Einzelformaten, etc. Zudem lassen sich mediale Pro-
duktionsprozesse auf Basis des Dualismus Information — Unterhaltung sowie hinsicht-
lich des Mediums unterscheiden, flr das sie realisiert werden.

Studien, die sich (auch) mit der Rolle des Produzenten im Herstellungsprozess von
Film und Fernsehen befassen kommen Ubereinstimmend zu dem Schluss, dass die
Produzenten in diesem Zusammenhang nur begrenzt handlungsautonom ist und sich
wahrend des Produktionsprozesses stets im vorgegebenen Handlungsrahmen und
Vorgabenraster der beauftragenden Fernsehsender bewegt. In der Regel kann das
Produktionsunternehmen nicht vollkommen eigenstéandig tber die Konzeption einer
Sendung entscheiden und muss mit dem Sender redaktionelle und produktionsbezo-
gene Absprachen treffen. Generell ergibt sich fur die Vertreter von Fernsehsendern aus
ihrer Funktion als Auftraggeber und Financier eine herausragende Stellung im Produk-
tionsprozess.
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Das aus heutiger Perspektive grof3te Potenzial fur einen tiefgreifenden Umbruch in der
AV-Produktion birgt der so genannte ,file-basierte” Herstellungsprozess, bei dem dank
Digitaltechnik auf die Speicherung des Contents auf Zwischentragern wie Video oder
Film verzichtet und statt dessen die gesamte Produktion von Anfang an in Bits und
Bytes gespeichert werden kann. Fur die Produktion und Distribution des Contents
birgt dies insbesondere aus 6konomischer Perspektive diverse Vorteile: Aufwéandige
Zwischenschritte im Herstellungsprozess — und somit eventuell auch Personalkosten —
werden eingespart, das digitale Material lasst sich sofort archivieren und steht zudem
umgehend sowie dauerhaft fur die plattformubergreifende Distribution zur Verfligung.
Auch in qualifikatorischer und berufsbezogener Hinsicht initiiert das file-basierte Pro-
duzieren im AV-Arbeitsmarkt einschneidende Veranderungen, indem es neue Berufs-
bilder hervorbringt und gleichzeitig vorhandene teilweise obsolet macht.

1.4 Auf der Suche nach dem Nutzer: Erkenntnisse der Medienforschung

Betrachtet man die Entwicklung neuer Technologien im Medienmarkt, so kénnte die
bisher dominierende Rezeptionsweise von Fernsehinhalten — namlich linear und im
»Lean-Back-Modus* — bald ihrem Ende zugehen. Dies versprechen nicht nur die immer
schneller werdenden Ubertragungsraten fiir digitale Inhalte, die den Versand und
Empfang immer groBerer Datenmengen ermdoglichen, sondern insbesondere die vo-
ranschreitende Konvergenz ehemals getrennter Empfangsgerate. Die Fusion der klas-
sischen Massenmedien mit dem weltweiten Datennetz ermdoglicht es dem Mediennut-
zer zunehmend, Inhalte seiner Wahl zu einem beliebigen Zeitpunkt, in frei wahlbarer
Reihenfolge sowie auf unterschiedlichen Empfangsgeraten — das heif3t also ,nicht-
linear” und mobil — zu konsumieren (vgl. dazu auch Kapitel 4.1).

1.4.1 Neue Technologien — ist der Nutzer schon bereit?

Doch ist der Nutzer eigentlich schon bereit flr diese neuen Technologien sowie die
damit einhergehende, teils einschneidende Veranderung seiner Rezeptionsgewohnhei-
ten? Dies stellt auch die zentrale Frage aktueller Mediennutzungsstudien dar, die nach
neuen Erkenntnissen Uber die Marktreife konvergierender Endgerate und neuartiger
Programmformen suchen.

Auf der Suche nach Antworten soll zunachst der Blick auf die zentrale Nutzungsvor-
aussetzung fur alte und neue Bewegtbilder gerichtet werden: die technologische Aus-
stattung der Rezipienten. Zu diesem Thema liegen verschiedene Studien vor, die sich
jedoch mafgeblich auf den Kreis der Internetnutzer beschréanken. Um einen besseren
Uberblick tiber die Gesamtheit bundesdeutscher Mediennutzer sowie ihre technische
Haushaltsausstattung zu erlangen, werden nachfolgend auch solche Erhebungen he-
rangezogen, die zudem die Gerateausstattung der Offliner — und somit immerhin noch
knapp 33 Prozent der deutschen Wohnbevdlkerung (vgl. ARD/ZDF 2009) — berticksich-
tigen.
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Laut einer aktuellen Erhebung der Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse (ag.ma) ist die
bundesdeutsche Haushaltsausstattung3® mit TV-Geraten nahezu flachendeckend: Le-
diglich 1,6 Prozent der Bundesbirger besitzen im Jahr 2009 keinen Fernseher; von
den Ubrigen 98,4 Prozent verfligen 36 Prozent Uber mindestens einen, ein knappes
Zehntel sogar Uber drei Fernseher im Haushalt. Ebenfalls jeder zehnte Bundesbirger
gibt an, einen Fernseher mit Flachbildschirm zu besitzen. Zahlt man den Besitz von
Computern und Laptops zusammen, so ist ein gutes Drittel (35 Prozent) der bundes-
deutschen Haushalte mit diesen Geraten ausgestattet.3! Jeder vierte Haushalt verfiigt
zudem Uber einen Internetanschluss. Vergleicht man diese Zahl mit den aktuellen Be-
funden der Online-Forschung, so verteilen sich die rund 67 Prozent der Bundesburger,
die mittlerweile im WWW unterwegs sind, also auf rund ein Viertel der Haushalte; In-
ternetnutzung am Arbeitsplatz nicht mit eingerechnet. (Vgl. Mediendaten Stdwest
2009; ARD/ZDF 2009)

Auch die Anschaffung und Nutzung von Geraten, die Empfang, Speicherung und Nut-
zung zum Teil kostenpflichtiger Bewegtbildangebote ermdglichen, verzeichnet einen
Anstieg: Im Jahr 2009 besitzen rund 15 Prozent der bundesdeutschen Haushalte ei-
nen Pay-TV-Decoder (d-box), knapp jeder flinfte Haushalt verfligt Uber einen Videore-
corder (19,5 Prozent) sowie Uber einen DVD-Player (22 Prozent). Die Ausstattung mit
Festplattenrecordern ist — vermutlich auch aufgrund der (noch) recht hohen Anschaf-
fungskosten — mit gut drei Prozent noch zu vernachlassigen. (Vgl. ebd.)

Grundsatzlich und fir alle vorgenannten Ergebnisse gilt, dass in Haushalten mit Ju-
gendlichen nahezu eine Vollversorgung mit modernen technologischen Geraten wie
Fernsehern, Computern und Mobiltelefonen besteht. 96 Prozent dieser Haushalte ver-
figen zudem Uber einen Internetzugang, ein ahnlich hoher Anteil besitzt einen DVD-
Recorder. Vom eigenen Zimmer aus kann inzwischen jeder zweite Jugendliche ins In-
ternet gehen. Generell wurde in den vergangenen Jahren ein kontinuierlicher Anstieg
von Computernutzung und Internetzugang registriert; auch Handy und MP3-Player
haben sich flir Jugendliche schneller als flir Vertreter anderer Altersgruppen zu einem
selbstverstandlichen Alltagsgegenstand entwickelt. (Vgl. ZAK 2009) Vor diesem Hin-
tergrund ist davon auszugehen, dass die nachwachsende Mediennutzergeneration al-
lein aufgrund ihrer gréBeren Medienkompetenz und ihrer damit verbundenen, besse-
ren Gerateausstattung andere Nutzungsmuster auspragen wird als die alteren Kohor-
ten.

Digitalisierung und schnelle Breitbandverbindungen erweitern Méglichkeiten der Bewegt-
bildrezeption in einzelnen Bevdlkerungssegmenten

Obwohl sich bis heute weder die Gerateindustrie noch die Plattformbetreiber oder die
Inhaltelieferanten auf standardisierte oder barrierefreie Angebote geeinigt haben,

30 |m Rahmen der Studie wurden Deutsche und EU-Auslander ab 10 Jahren befragt.

31 Aus den Zahlen geht jedoch nicht hervor, ob in einigen Haushalten mehrere Gerate vorhanden sind und
sich die Gesamtzahl der geratebesitzenden Haushalte dadurch eventuell verringert.
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wurden in den letzten drei Jahren die Voraussetzungen flr die Distribution und Rezep-
tion interaktiver, multimedialer Inhalte aufgrund der rasanten Entwicklung von schnel-
len Breitbandzugangen sowie der fortschreitenden Digitalisierung der TV-Haushalte
enorm verbessert:

Abbildung 10: Stand der TV-Digitalisierung in deutschen Haushalten 2009
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Quelle: ZAK (Kommission fir Zulassung und Aufsicht der Landesmedienanstalten) 2009

Der aktuelle Digitalisierungsbericht der ZAK (Kommission fir Zulassung und Aufsicht
der Landesmedienanstalten) kommt zu dem Ergebnis, dass mehr als die Halfte (55
Prozent) der deutschen TV-Haushalte zur Jahresmitte 2009 Uber mindestens eine di-
gitale Empfangsmoglichkeit verfliigen. Der Digitalisierungsgrad, also die Quote der
Haushalte, in denen digitale TV-Signale per Satellit, Kabel oder Antenne empfangen
werden kénnen, ist gegenlber dem Vorjahr um 8,3 Prozentpunkte gestiegen. Insge-
samt wurden zum Erhebungszeitpunkt 20,6 Millionen Digital-Haushalte gezahlt, wovon
das Gros ausschlieBBlich den digitalen Empfang nutzt. Lediglich 3,2 Millionen dieser
Haushalte verfligen neben dem digitalen auch noch Uber den analogen Empfang (vgl.
Abb. 10).

Ebenfalls 3,2 Mio. der Haushalte in Deutschland haben seit dem vergangenen Jahr ein
digitales Empfangsgerat — zumeist externe Set-Top-Boxen — gekauft. Mehr als doppelt
so haufig wurden digitale Flachbildfernseher angeschafft, die Uberwiegend bereits u-
ber einen eingebauten Decoder verfligen. (Vgl. ZAK 2009) Trotz der sich stetig verbes-
sernden technischen Haushaltsausstattung und der wachsenden Aufgeschlossenheit
der (zumeist jungen) Bevolkerung gegentber technologischen Innovationen ist der
Anteil der Haushalte, die Fernsehen lber ein geschlossenes DSL-Netz empfangen,
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heute mit rund einem Prozent noch verschwindend gering. Da die DSL-Netze in Bal-
lungsgebieten deutlich besser ausgebaut sind als in landlichen Regionen, ist in diesem
Zusammenhang aulBerdem ein deutliches Stadt-Land-Gefélle zu beobachten.

Richtet man den Blick auf die Internet-Versorgung in deutschen Haushalten, so hat
sich im Vergleich zum Vorjahr abermals die Zahl der Haushalte erhdht, die Uber einen
breitbandigen Internet-Zugang verfiigen. Nach Auskunft der Befragten steht rund 37,1
Prozent der TV-Haushalte eine Bandbreite von 2 MBit/s und mehr zur Verfigung;
2008 waren es noch 32,6 Prozent. Die von der Bundesregierung im Frihjahr 2009
vorgestellte Breitbandstrategie sieht vor, bundesweit bis spatestens Ende 2010 fla-
chendeckend leistungsfahige Breitbandanschlisse zu installieren. Bis 2014 sollen be-
reits fir 75 Prozent der Haushalte Anschlisse mit Ubertragungsraten von mindestens
50 Megabit pro Sekunde zur Verfugung stehen; eine flachendeckende Digitalisierung
wird jedoch nicht vor dem Jahr 2025 erwartet. (Vgl. Bundesministerium fir Wirtschaft
und Technologie 2009)

Abbildung 11: Marktpotenzial IPTV in Deutschland 2009 bis 2013
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Auch der Ubertragung von Fernsehprogrammen mittels Internettechnologien wird fiir
die Zukunft ein rasantes Wachstum in Aussicht gestellt: Seitdem vor drei Jahren in
Deutschland die ersten IPTV-Angebote von Deutscher Telekom, Hansenet/Alice und
Arcor auf den Markt gekommen sind, wachst deren Kundenzahl stetig. Ende 2007 gab
es nach BITKOM-Erhebungen in Deutschland 180.000 IPTV-Nutzer, Ende 2008 bereits
536.000. Fur Ende dieses Jahres erwartet der Branchenverband eine erneute Steige-
rung der Abonnentenzahl um rund 50 Prozent auf ca. 1,2 Mio. Bis zum Jahr 2013 soll
sich die Zahl der IPTV-Kunden nach einer aktuellen Einschatzung des Beratungsunter-
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nehmens Detecon Consulting sogar mehr als vervierfachen (vgl. Abb. 11): Zu diesem
Zeitpunkt werden dem deutschen IPTV-Markt tber 5 Millionen Nutzerhaushalte sowie
ein Umsatzvolumen von gut einer halben Milliarde Euro prognostiziert. (Vgl. BITKOM
2009a, Detecon Consulting 2009)

Laut einer aktuellen Umfrage der Unternehmensberatung Accenture besitzen immer
mehr Menschen zudem ein internetfdhiges Handy: Waren es 2008 von 62 Prozent der
Internetnutzer, so sind es im Jahr 2009 bereits 71 Prozent. Besonders in der Gruppe
der 30- bis 29-Jahrigen Onliner sind Internethandys beliebt. Rund acht von zehn be-
sitzen ein entsprechendes Gerat, wobei fast jeder Dritte dies auch zum mobilen Surfen
verwendet. Der groBte Zuwachs ist bei den Uber 50-Jahrigen zu verzeichnen (plus 33
Prozent), die zumeist auch Uber die moderneren Gerate verfiigen. In der Gruppe der
»Early Adopters” finden sich hingegen lberwiegend jugendliche Nutzer, deren Gerate
oftmals noch der ersten Generation angehsren?. (Vgl. Accenture 2009)

Exkurs: Zur Investitionsbereitschaft der Nutzer

Wie die vorangehenden Ausflhrungen gezeigt haben, ist das Angebot an neuen Tech-
nologien und Bewegtbildern grof3 und erfreut sich wachsenden Kundeninteresses. Zwei
Entwicklungen bremsen jedoch (noch) den massenhaften Absatz entsprechender Pro-
dukte bzw. Angebote:

e Im Zuge der globalen Wirtschafts- und Finanzkrise haben die Verbraucher unter
anderem ihre Ausgaben flur Unterhaltungselektronik gedrosselt, so dass dieser
Wirtschaftszweig im Jahr 2009 erstmals rlucklaufige Tendenzen zeigt. Auch die
Prognosen flir die kommenden Monate sind eher verhalten und stellen dem
Marktsegment allenfalls moderates Wachstum in Aussicht. Auch in Fallen, in
denen die Anschaffung der Basistechnologie fur die Rezeption bestimmter In-
halte nur geringe Kosten verursacht (z.B. digitaler Videorecorder mit Video-on-
Demand), kann sich die Tatsache, dass die damit zu nutzenden Inhalte (zum
Teil) kostenpflichtig sind, zu einer Kaufverweigerung fihren. (Vgl. IBM Deutsch-
land 2007)

e Die Rezeption kostenpflichtiger Medieninhalte st63t bei deutschen Mediennut-
zern nach wie vor tUberwiegend auf Ablehnung. Denn anders als beispielsweise
in den USA, wo es traditionell nur wenige frei empfangbare TV-Kanale gibt, sind
die deutschen Fernsehzuschauer Uberwiegend zufrieden mit dem reichhalten
Free-TV-Angebot, das aktuell rund 70 Kanale (empfangbar Gber unterschiedli-
che Distributionswege) umfasst. Diese hohe Zufriedenheit mit dem bestehen-
den Angebot senkt die Bereitschaft, flir Zusatzangebote zu bezahlen - sei es

32 Zu den in Deutschland meistgenutzten, internetfahigen Handys zahlen Gerate mit WAP-Browsern (36
Prozent), gefolgt von Business-Handys wie bspw. Blackberrys, die vor allem auf E-Mail-Funktionen ausge-
richtet sind (22 Prozent). Rund 9 Prozent der Nutzer besitzen ein Smartphone mit Touchscreen, weitere
2 Prozent — und darunter tberwiegend jlingere User — sind im Besitz eines iPhones. (Vgl. Accenture
2009)
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nun flr weitere Empfangsgerate oder Bezahlinhalte im TV oder Internet. (Vgl.
Eggert/ Kaumanns/ Siegenheim 2009; Zubayr/Gerhardt 2009)

1.4.2 Medienbudgets und Mediennutzungsmuster im Wandel

Die Analyse der Gerateausstattungen und der Netzanbindungen deutscher Haushalte
hat gezeigt, dass sich fur weite Teile der Bevolkerung in den kommenden Jahren aus-
reichende Moglichkeiten er6ffnen werden, um neue Bewegtbildangebote mittels inno-
vativer Distributions- und Empfangstechnologien zu nutzen. Indes ist die Bereitschaft
der Nutzer, flir neue Technologien oder zusatzliche Bewegtbildangebote zu bezahlen —
sei es nun Uber das Fernsehen oder Uber das Internet — grundsatzlich eher als gering
einzustufen (vgl. Kapitel 4.4.1).

Um zu einer Einschatzung dartber zu gelangen, ob die Rezipienten auch bereit sind,
ihre Uberwiegend traditionellen Nutzungsmuster an die neuen Angebote anzupassen,
werden in den nachfolgenden Abschnitten aktuelle Daten aus der Medienforschung
dargestellt und interpretiert. Dabei wird zunachst der Blick auf die Zeitbudgets gerich-
tet, die fur die Nutzung der unterschiedlichen Medien aufgewendet werden; anschlie-
Bend konzentriert sich die Analyse auf den Konsum von audiovisuellen Inhalten in Fern-
sehe und Internet sowie auf mobilen Endgeraten.

Mediennutzung: Zeitbudgetverschiebungen zugunsten des Internet

Wahrend die Zahl der Fernsehhaushalte langst ihren Sattigungsgrad erreicht hat, ist
auch im Jahr 2009 der Anteil der Internetnutzer in Deutschland erneut gestiegen: Er-
gebnissen der neuesten ARD/ZDF-Onlinestudie zufolge sind mittlerweile 43,5 Millio-
nen der bundesdeutschen Erwachsenen online und somit 0,8 Millionen Personen mehr
als im Vorjahr.

Abbildung 12: Zeitreihe Fernsehnutzung im Uberblick (2000 bis 2008)

Durchschnittliche Nutzungsdauer von TV, Horfunk und Internet
Mo bis So, in Minuten / Tag

Fernsehen® Hérfunk Internet gesamt
2000 203 205 17 425
2001 209 204 26 439
2002 214 139 35 448
2003 221 135 45 461
2004 230 196 43 469
2005 231 133 46 470
2006 235 136 43 469
2007 225 185 4 464
2008 225 186 58 469

*AGF/GTK, jeweils 1. Halbiahr

Quelle: ARD 2009, Medien Basisdaten. Grafik: MMB-Institut 2009
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Im Untersuchungszeitraum ist der Anteil der Onliner in der bundesdeutschen Bevolke-
rung auf 67,1 Prozent (2008: 65,8 Prozent) angestiegen. Insbesondere in den jlnge-
ren Zielgruppen kann man inzwischen nahezu von einer Vollversorgung sprechen,
denn 96,1 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen nutzen regelmaf3ig das Internet, unter den
30- bis 49-Jahrigen sind es 84,2 Prozent. Die gr63ten Wachstumspotenziale werden
auch weiterhin von der dlteren Generation ausgehen: bei den Uber-50-Jahrigen liegt
der Anteil der Internetnutzer im Jahr 2009 bei 40,7 Prozent. (Vgl. ARD/ZDF 2009)

Ein Vergleich der taglichen Nutzungsdauer von Fernsehen, Horfunk und Internet zeigt
zwei mafBgebliche Entwicklungslinien: Einerseits haben sich die Budgets fiir die Nut-
zung dieser drei Medien im Zeitverlauf bestandig erhdht, andererseits hat eine Ver-
schiebung der Einzelmedienbudgets zugunsten des Internet stattgefunden. Eine weite-
re interessante Beobachtung lasst sich im Zusammenhang mit der Fernsehnutzungs-
dauer machen: Nachdem diese im Jahr 2006 mit einer durchschnittlichen taglichen
Nutzungsdauer von 235 Minuten erreichte, ist sie seit dem Jahr 2007 leicht ricklaufig
— fur die vergangenen beiden Jahre wurde ein Wert von jeweils 225 Minuten ausgewie-
sen (vgl. Abb. 12).

Die skizzierten Trends lassen den Schluss zu, dass die Aufmerksamkeit und Zuwen-
dung der Rezipienten bzw. einzelner Rezipientengruppen sich allmahlich in Richtung
der digitalen Medien verschiebt und dabei die ehemals der Nutzung traditioneller An-
gebote wie Fernsehen, Radio und insbesondere Print vorbehaltenen Zeitbudgets nun
teilweise in Online-Aktivitaten investiert werden. Dies belegen auch Daten aus der ak-
tuellen Online-Studie von ARD und ZDF, die in Abbildung 6 grafisch aufbereitet sind:
So ist beispielsweise der Fernsehanteil der Offliner mit rund 50 Prozent des taglichen
Gesamtmediennutzungsbudgets deutlich hoher als der der Onliner, der nur ein knap-
pes Drittel darin einnimmt. Ahnlich verhalt es sich mit dem Lesen der Tageszeitung,
auf das die Offliner taglich nahezu doppelt so viel Zeit verwenden wie die Onliner.
Gleichzeitig bestatigen die Daten einmal mehr die Funktion des Radios als Nebenbei-
Medium, indem die fiir beide Gruppen ausgewiesenen Werte kaum voneinander ab-
weichen. (Vgl. ARD/ZDF 2008; vgl. Abb. 13)

Die Verlagerung von Zeitbudgets zugunsten des Internet lasst sich insbesondere in der
Gruppe der jingeren Mediennutzer beobachten, fur die das Internet langst zum wich-
tigsten Medium geworden ist33, wahrend altere Kohorten an ihren traditionellen Nut-
zungs- und Rezeptionsgewohnheiten festhalten. So verbringen beispielsweise die jin-
geren Onliner (14 bis 29-Jahrige) durchschnittlich 180 Minuten taglich im Internet,
altere User aus der Altersgruppe 50+ halten sich dort hingegen im Schnitt nur rund
97 Minuten am Tag auf.

Neben der Verlagerung von Zeitbudgets halt der Trend zur parallelen Nutzung ver-
schiedener Medien weiter an. Neuere Befunde indizieren, dass auch das Fernsehen
immer haufiger als Parallelmedium genutzt wird: So telefoniert beispielsweise rund

33 Im Jahr 2008 gingen 62 Prozent aller 12- bis 19-jahrigen Jugendlichen in Deutschland taglich online,
weitere 22 Prozent zumindest mehrfach pro Woche. Jungen und Madchen unterscheiden sich in dieser
Hinsicht kaum. Nach eigener Schatzung verbringen die Internetnutzer pro Tag (Mo-Fr) 120 Minuten im
WWW; mit zunehmendem Alter der Jugendlichen steigt die Nutzungshaufigkeit des Internet deutlich an.
(Vgl. MPFS 2008)
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ein Drittel (30 Prozent) der Fernsehzuschauer wahrend der Rezeption, ein Funftel gibt
an, nebenbei zu lesen und weitere 13 Prozent nutzen parallel das Internet. In den jun-
geren Altersgruppen sind zudem die Anteile der Parallelnutzer deutlich héher ausge-
pragt als in dlteren Kohorten sowie in Haushalten mit mehreren Personen. Insbeson-
dere die 14- bis 19-Jahrigen nutzen Internet und Fernsehgerat haufig gleichzeitig: 37
Prozent in dieser Altersgruppe geben an, wahrend der Fernsehnutzung im WWW zu
surfen, 26 Prozent spielen gleichzeitig am Computer und ein weiteres gutes Drittel (36
Prozent) schreibt SMS, wahrend der Fernseher lauft. (Vgl. Mindline Media 2009) Diese
Befunde legen den Schluss nahe, dass insbesondere jingere Onliner mit zunehmender
Internetnutzung keinesfalls weniger fern sehen — in der Summe werden sogar mehr
Fernsehinhalte Uber verschiedene Empfangskanale genutzt.

Abbildung 13: Intermediale Nutzungsanteile zwischen TV, Radio, Tageszeitung und
Internet 2008

Offliner 49,7 38,3 12,0

Onliner 231

Gesamt 8.4 15,3
T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Angaben: Anteile an der jeweiligen zusammengefassten Nutzungsdauer der vier Medien in Prozent (mindestens tagliche
MNutzer)
Basis: Erwachsene ab 14 Jahren (n=1.802) | Teilgruppen: Onliner (n=1.186), Offliner (n=616) BFemsenen WRadio OTageszeitung Ointernet
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 | Grafik: MMB-nstitut 2009 (in Anlehnung an das Original)

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2008, Grafik: MMB-Institut 2009 (in Anlehnung an das Original)

SchlieBt man aus dem Medienhandeln der jingeren Generation auf die Mediennut-
zungsmuster der Zukunft, so dirfte sich der Trend zum Fernsehen als Parallelmedium
weiter festigen und sich als wichtiges Charakteristikum der Rezeptionsmuster nach-
wachsender Publika etablieren. Fur die Mediennutzungsforschung ergeben sich ange-
sichts dieser Entwicklung neue Fragen; beispielsweise nach der wechselseitigen Verla-
gerung von Aufmerksamkeit oder der medienabhdngigen Intensitat der Rezeption. Bei
der Suche nach Erklarungen fir die stark differenzierten Medienpraferenzen und Me-
diennutzungsmuster spielen neben der Mediensozialisation und dem daraus insbe-
sondere fur altere Rezipienten resultierenden Verbleib in vertrauten Medienumgebun-
gen auch alltagspragende Unterschiede zwischen den Altersgruppen eine wichtige Rol-
le: Denn wahrend Jingere aufgrund des hohen Freizeitanteils sowie mittels Anregun-
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gen aus ihrem sozialen und schulischen/beruflichen Umfeld viele Mdglichkeiten ha-
ben, sich den Umgang mit neuen Medien anzueignen, fehlen Alteren dafir haufig so-
wohl Zeit als auch - je nach beruflichem Umfeld — die notigen Impulse. In ihrem Fall
erflllt die Nutzung des Internet somit Uberwiegend eine ergénzende denn eine substi-
tuierende Funktion. (Vgl. Oehmichen 2008)

1.4.3 Just more of the same? Bewegtbildrezeption in Fernsehen und Internet

Um ein vollstéandiges Bild von den aktuellen wie zukinftigen Mediennutzungsmustern
entwerfen zu kdnnen, mussen neben den fir die Medienrezeption aufgewendeten Zeit-
budgets aulBerdem die Inhalte betrachtet werden, die von den Nutzern in den jeweili-
gen Medien konsumiert werden. Da sich die vorliegende Studie auf audiovisuelle Pro-
grammangebote konzentriert, bildet die Rezeption von offline und online verfligbaren
Bewegtbildangeboten den Kern der nachfolgenden Darstellung.

Unterhaltungsangebote dominieren weiterhin den klassischen Fernsehkonsum

Auch im Jahr 2008 suchten die Zuschauer im Fernsehen tberwiegend nach unterhal-
tenden Programminhalten. Von den insgesamt 225 Minuten, die der Durchschnitts-
deutsche im Untersuchungszeitraum vor dem Fernseher verbracht hat, entfiel tGber ein
Drittel (80 Minuten) auf den Konsum von Unterhaltungsangeboten, darunter Spielfil-
me, Serien und Unterhaltungsshows.

Abbildung 14: Zusammensetzung des taglichen Fernsehkonsums nach
Programmsparten 2008

Information

Unterhaltung

Fiction

Sport

Werbung

BBRD gesamt 2008 BBRD gesamt 2007
SN N N N —

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80

Sonstiges

Werte: Sehminuten zusammengefasst fir Das Erste, ZDF, Dritte Programme, RTL, SAT.1, ProSieben, RTL I, VOX, kabel eins, 3sat
Angabe: Sehdauer in Minuten | Basis: Zuschauer ab 3 Jahren

Quellen: AGF/GfK, pc#tv, Fernsehpanel (D+EU), "Tendenzen im Zuschauerverhalten" (in: Media Perspektiven 3/2009) | Grafik: MMB-Institut
2009

Quelle: Zubayr/Gerhard 2009. Grafik: MMB-Institut 2009
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Obwohl dieser Wert gegeniiber dem Vorjahr leicht gesunken ist, bleibt die vorrangige
Relevanz der Fernsehunterhaltung bestehen. Mit einem Vorsprung von 19 Minuten
taglicher Rezeptionsdauer kann diese Programmsparte auch im Jahr 2008 ihre Domi-
nanz gegenuber dem Informationssegment behaupten (vgl. Abb. 14). Und obwohl sich
die Informationsnutzung gegentber 2007 nur um eine Minute taglich verringert hat,
wurden insbesondere tagesaktuelle Sendungen in dieser Programmsparte von den
Zuschauern seltener eingeschaltet. Weniger Zuschauer verzeichneten auch die Ubrigen
Informations- und Diskussionssendungen: Laut einer aktuellen Analyse der AGF (Ar-
beitsgemeinschaft Medienforschung) erreichten 26 der 35 meistgesehenen Formate
geringere Sehbeteiligungswerte als im Vorjahreszeitraum. Eine Ausnahme hiervon stel-
len lediglich die Wirtschaftsmagazine der 6ffentlich-rechtlichen Fernsehanbieter dar.

Doch auch im Unterhaltungssegment ist die aktuelle Entwicklung der Zuschauerzahlen
nicht flr alle Formate gleichermaf3en positiv verlaufen: So sind klassische Unterhal-
tungssendungen wie beispielsweise ,Wetten, dass...?!“ oder der ,,Eurovision Song
Contest” im vergangenen Jahr erneut in der Zuschauergunst gesunken. Gleichzeitig
waren neue Formate wie Talent- oder Castingshows, insbesondere ,,Deutschland sucht
den Superstar” oder ,,Germany’s next Topmodel“ bei den Nutzern abermals recht be-
liebt. Nachfolgeformate bzw. Kopien dieser Programme fanden jedoch deutlich gerin-
geren Zuspruch.

Im Segment ,Fiction“ zahlten so genannte Eventfilme 3% zu den reichweitenstarksten
Angeboten der vergangenen Jahre. Doch wahrend 2006 und 2007 sehr erfolgreiche
Eventfilm-Jahre waren, hat sich diese Entwicklung im Jahr 2008 nicht fortgesetzt.
Vielmehr haben die ARD-Sonntagskrimis dem Eventfilm offenbar den Rang abgelaufen:
Zehn der 15 meistgesehenen Filme des vergangenen Jahres sind , Tatort- bzw. ,Poli-
zeiruf 110“-Folgen. Dies liegt zum einen daran, dass einzelne Folgen dieser Reihen
durchschnittlich mehr Zuschauer als in den vergangenen Jahren hatten; auBerdem
waren die jingsten Eventfilme nicht mehr ganz so erfolgstrachtig. (Vgl. Zubayr/ Ger-
hard 2009)

Festzuhalten bleibt also, dass der Fernsehzuschauer auch im Jahr 2008 lberwiegend
nach Unterhaltendem gesucht hat; Sportsendungen und Sportereignisse nicht einge-

schlossen. Dabei haben zwischen den Einzelsendungen zwar Verschiebungen stattge-
funden, insgesamt bleibt jedoch die durchschnittliche Nutzungsdauer in diesem Seg-
ment stabil. Parallel dazu erflullt das Fernsehen weiterhin flir das Gros seiner Nutzer

auch eine Informationsfunktion, wenngleich die flir die Rezeption entsprechender In-

halte aufgewendete Zeit deutlich unter dem Wert fur die Unterhaltungsrezeption ran-

giert.

34 Zwei- oder Mehrteiler, die ein zeitgeschichtliches Ereignis behandeln und fiir die ein tUberdurchschnitt-
liches Produktions- und Werbebudget zur Verfligung steht. Hierzu gehérten beispielsweise ,,Dresden
(ZDF) und ,,Die Sturmflut” (RTL) im Jahr 2006, die von tber elf Millionen Zuschauern gesehen wurden.
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Bewegtbildnutzung im Internet erfreut sich wachsender Beliebtheit

Insgesamt erfreut sich die Nutzung von Bewegtbildern im Internet bei den deutschen
Onlinern eines wachsenden Zuspruchs: Im Jahr 2009 haben rund zwei Drittel der In-
ternetnutzer (62 Prozent) schon einmal audiovisuelle Medienangebote aus dem WWW
heruntergeladen oder direkt dort angesehen — im Jahr 2008 waren es noch 55 Pro-
zent. Entsprechende Angebote werden haufiger Uber Videoportale oder Mediatheken
abgerufen: Jeder dritte Onliner (34 Prozent) sieht sich zeitversetzte Fernsehsendun-
gen im Internet an und nutzt dabei insbesondere Videoportale. In der Gruppe der jun-
geren Onliner (14 bis 29 Jahre) nutzen sogar bereits 59 Prozent entsprechende Platt-
formen, um Bewegtbilder im Internet zu konsumieren. Demgegenuber sieht bisher
lediglich ein kleiner Teil der Internetnutzerschaft live im WWW fern (7 Prozent). Mehr
als die Halfte der Internetnutzer (51 Prozent) héren zudem Audiofiles wie Musikdatei-
en, Podcasts und Radiosendungen im Netz. (Vgl. ARD/ZDF 2009, vgl. Abb. 15)

Bei der zeitversetzten Rezeption von Fernsehsendungen kommen neben dem traditio-
nellen Videorekorder insbesondere neue DVB- bzw. Festplattenrekorder zum Einsatz:
Gut jeder zehnte Onliner (11 Prozent) nutzt diese Gerate regelmalig, weitere 30 Pro-
zent zumindest gelegentlich. Im Vergleich zu den haufig genutzten Videoportalen
konnten sich Online-Mediatheken bisher noch nicht so gut bei den Internetnutzern
etablieren; die dort angebotenen Inhalte werden bisher lediglich von einem guten
Funftel der Onliner konsumiert, wovon das Gros diese nach eigenen Angaben eher sel-
ten nutzt (17 Prozent). Am Ende der Beliebtheits- und Nutzungsskala rangieren Videos
auf den Onlineseiten von Tageszeitungen oder Unternehmen, gefolgt von Videos auf
Onlineportalen von Radiosendern, Wochenzeitungen und -magazinen sowie von Privat-
nutzern eingestellten Bewegtbildern.

Abbildung 15: Nutzung von zeitversetzten Fernsehsendungen 2009
(inkl. Teile und Ausschnitte)

Videoportale

DVD-/Festplattenrecorder

Videorecorder

Online-Mediatheken

TV-Karte PC/ Stick DVB-T

Videopodcasts

Online-Videorecorder
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Angaben: in Prozent
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (n=1212)
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009 | Grafik: MMB-Institut 2009 (in Anlehnung an das Original) Bzumindest“seltener” genutzt

Bmindestens einmal wochentlich genutzt

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009, Grafik: MMB-Institut 2009 (in Anlehnung an das Original)
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Analysiert man die Nutzerpraferenzen nach Formaten, so rufen Internetnutzer, die
zumindest selten Fernsehsender oder deren Ausschnitte im WWW ansehen, tberwie-
gend Nachrichten- und aktuelle Informationssendungen ab. An zweiter Stelle rangieren
Serien und Fernsehfilme sowie Comedy-Formate. Die hinteren Platze des Formatran-
kings belegen Sportsendungen, Politik/Wirtschaft und Borse, Kultur und Bildung so-
wie Verbraucher- bzw. Ratgeberformate und Regionalsendungen. (Vgl. van Eime-
ren/Frees 2009). Unklar bei dieser Auflistung bleibt jedoch, ob sich der Informations-
schwerpunkt der internetbezogenen Fernsehrezeption aus dem vorhandenen Angebot
oder aus den tatsachlichen Nutzerpraferenzen herleitet.

Die Nutzungsdiskrepanz zwischen Videoportalen und Mediatheken mag — zumindest
im Fall der offentlich-rechtlichen Sender — auch auf den Umstand zuriickzufiihren sein,
dass diese in ihren Mediatheken aufgrund rechtlicher Vorgaben lediglich ein bestimm-
tes Spektrum an Programminhalten zur Verfligung stellen dirfen. Da es sich dabei
uberwiegend um Nachrichtensendungen und sonstige Informationsangebote handelt,
gibt es zwischen Programmangebot und Rezeptionswiinschen vermutlich eine Licke,
die den (noch) vergleichsweise geringen Zuspruch zu Mediatheken erklaren konnte. 3°
Ebenso konnte die Tatsache, dass der Nutzer die Uber Mediatheken abrufbaren Inhal-
te auch weiterhin in seiner gewohnten Rezeptionshaltung vor dem heimischen Fern-
sehgerat (,,lean back“) konsumieren kann und dies eventuell langst zu einem festen
Fernsehritual fur ihn geworden ist, ein Grund fir die eingeschréankte Zuwendung zu
den Mediatheken der TV-Sender sein.

Jingere und altere Onliner zeigen unterschiedliches Nutzungsverhalten im WWW

Insbesondere altere Onliner zeigen jedoch auch im neuen Medium Internet ein eher
konservatives und somit Uberwiegend passives Nutzerverhalten, indem sie dies uber-
wiegend fur Online-Banking (33 Prozent), die gezielte Suche nach Informationen (38
Prozent) sowie das Versenden von E-Mails (80 Prozent) verwenden. Zurlckhaltend
zeigen sich indes die Uber 50-Jahrigen bei solchen Angeboten, die einen (inter-)aktiven
Umgang erfordern wie beispielsweise multimediale Anwendungen oder Online-
Communities. Trotz zahlreicher Plattformen im Netz, die sich speziell an die dltere
Zielgruppe wenden, suchen lediglich acht Prozent der Onliner aus dieser Gruppe ent-
sprechende Angebote. Ahnlich verhalt es sich mit dem Abruf von Videos und Audios
aus dem Netz, die zwar von jungeren Onlinern rege genutzt werden, bei den Silver Sur-
fern jedoch nur auf verhaltenen Zuspruch sto3en. Diese Befunde zeigen, dass flur die
alteren Internetnutzer die klare Kompetenzzuweisung fur die einzelnen Medien beste-
hen bleiben: Die klassischen Medien erflillen in den hoheren Altersgruppen nach wie
vor primar eine Informations-, Unterhaltungs- und Entspannungsfunktion, wahrend

35 So findet man im Online-Angebot der ARD beispielsweise nur ausgewshlte Folgen der Krimireihe , Tat-
ort“, wahrend einzelne YouTube-Kanéle inzwischen verschiedene Folgen — wenn auch in Abschnitte von
jeweils rund 10 Minuten unterteilt — im Angebot haben. Dartber hinaus sind verschiedene TV-Programme
inzwischen auch Uber die Internetplattform ,,Zattoo” zu empfangen, was die Notwendigkeit, eine Media-
thek der entsprechenden Sender aufzusuchen, weiter einschrankt.
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das Internet Uberwiegend als Service-Tool fiir Kommunikation und die schnelle Suche
nach Informationen fungiert. (Vgl. ARD/ZDF 2009, van Eimeren/ Frees 2009)

Fiur die Jugendlichen stehen hingegen die Nutzung von Videoportalen, Social Media
Networks (z.B. YouTube, MyVideo) und weiteren Anwendungen des Web 2.0 (z.B. Fa-
cebook, StudiVZ, Twitter) sowie online-basierter Kommunikationsdienste (Instant Mes-
saging, Skype 0.4.) im Vordergrund - also jene Anwendungen, die eine aktive Medien-
nutzung implizieren. Folglich findet mittlerweile ein relevanter Teil des jugendlichen
Sozialisationsprozesses im Internet an. Im Jahr 2009 gaben zudem 65 Prozent der
jugendlichen Internetnutzer aus der Altersgruppe der 14- bis 19-Jahrigen an, sich Vi-
deos bzw. Videodateien im Netz angesehen zu haben. Mehr als die Halfte der Onliner
in dieser Altersgruppe (52 Prozent) ladt auBerdem regelmafBig Audiofiles aus dem
WWW herunter bzw. konsumiert diese auf entsprechenden Plattformen, und mehr als
jeder zehnte jugendliche Internetnutzer (11 Prozent) hat bereits live im Internet fern-
gesehen. (Vgl. ebd.; MPFS 2008)

Die dargestellten Ergebnisse aus aktuellen Medienforschungsstudien zeigen, dass die
sich durch das Internet neu eréffnenden Moglichkeiten des Mediengebrauchs keines-
falls von seinen Nutzern in vollem Umfang wahrgenommen werden. Vielmehr gilt es
auch bei der Betrachtung dieses Mediums, die Nutzungsgewohnheiten zu differenzie-
ren, wobei insbesondere die Altersunterschiede zwischen den Onlinern eine wichtige
Orientierungslinie bieten. Der Prozess der Internetaneignung und -nutzung verlauft in
den einzelnen Gesellschaftssegmenten sehr heterogen und asynchron. Nicht zuletzt
aufgrund unterschiedlicher soziodemografischer Profile sowie verschiedener Medien-
kompetenzniveaus bilden sich dabei hochst individuelle Nutzungsmuster heraus, die
den Ubergreifenden Wandel zu einer Internetgesellschaft verzégern und erschweren.

Mobiles Internet: Mehr Nutzer und starker Bewegtbild-Trend in 2009

Insbesondere bei jingeren Internetnutzern erfreuen sich mobile Endgerate wachsen-
der Beliebtheit (vgl. Kapitel 4.4.1). Noch deutlicher als der Anteil derjenigen, die be-
reits ein entsprechendes Gerét besitzen, hat sich die Zahl der tatsachlichen Nutzer
des mobilen Internet erhoht: Innerhalb eines Jahres hat sie sich mehr als verdoppelt,
so dass im Jahr 2009 nahezu jeder funfte deutsche Onliner (18 Prozent; hochgerech-
net 7,7 Mio. Kunden) mit seinem Mobiltelefon im WWW surft. Im Vorjahreszeitraum
gab es zwar bereits viele Geréate, die jedoch von deutlich weniger Personen (2008: 3,2
Mio.) auch fur das mobile Internet verwendet wurden. Offenbar hat sich erst innerhalb
der letzten zwolf Monate ein GroB3teil der Besitzer internetféahiger Mobiltelefone deren
Funktionen auch vollstéandig zunutze gemacht.

Positiv hat sich neben den Nutzerzahlen auch die Besuchsfrequenz im mobilen Web
entwickelt: Wahrend im Jahr 2008 noch 22 Prozent der Onliner taglich mit seinem
Handy das Internet ansteuerte, sind es heute bereits 33 Prozent. Dabei stehen neben
E-Mail-Funktionen insbesondere Informations- und Serviceangebote wie zum Beispiel
Wegbeschreibungen (82 Prozent) oder Wettervorhersagen (81 Prozent) weiterhin im
Vordergrund, aber auch unterhaltende Inhalte erfreuen sich bei den mobilen Surfern
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wachsender Beliebtheit. Insgesamt ist auch bei der Verwendung internetfahiger Mobil-
telefone ein Trend zur Bewegtbildnutzung zu erkennen: Mehr als ein Zehntel dieser
Gruppe (12 Prozent) hat im Untersuchungszeitraum bereits Bewegtbilder auf Video-
portalen genutzt, weitere neun Prozent gaben an, in diesem Zeitraum Fernsehpro-
gramme Uber ihr mobiles Endgerat empfangen zu haben. (Vgl. Accenture 2009; vgl.
Abb. 16)

Abbildung 16: Per Handy genutzte Internetanwendungen (2008/2009)

E-Mails iber Mailprogramm
Wegbeschreibungen
Wetterinformationen/-vorhersagen
E-Mails iiber eine Website

Nachrichten lesen

Musik aus dem Web herunterladen

Online-Communities nutzen

Videos herunterladen /
aufVideoportalen ansehen

TV-Programme empfangen

0 20 40 60 80 100

Frage: Welche Intemetanwendungen haben Sie in den letzten 12 Monaten auf lhrem Handy genutzt? (Mehrfachnennungen méglich)
Quelle: Accenture 2009 | Grafik: MMB-Institut 2010

Quelle: Accenture 2009, Grafik: MMB-Institut 2010 (in Anlehnung an das Original)

1.4.4 Neue Medienangebote und Empfangskandle erweitern Spektrum der Rezeptionsmodi

Neben der Analyse der unterschiedlichen Medienpraferenzen und Nutzungsgewohnhei-
ten nach Altersgruppen lasst sich das Medienhandeln auch anhand verschiedener Re-
zeptionsmodi differenzieren, deren Spektrum durch multimediale Angebote sowie
neue Empfangskanale erweitert wird. Dabei lassen sich entsprechende, wenngleich
nicht immer Uberschneidungsfreie Dualismen bilden, anhand derer nachfolgend eine
detaillierte Beschreibung erfolgt:

Lean-Back vs. Lean-Forward

Das klassische (audiovisuelle) Mediennutzungsverhalten ist durch eine passive und
reaktive Konsumption im sogenannten ,Lean-Back-Modus* gepréagt, bei dem der Nut-
zer weitgehend passiv das angebotene Programm konsumiert. Insbesondere bei der
Nutzung des Internets ist ein tendenziell aktiveres Medienhandeln zu beobachten; der
sogenannte ,Lean-Forward-Modus®. Im Zusammenhang mit dieser Form der Medien-
rezeption wurde der Begriff des ,,Prosumenten” gepragt, der sein Medienhandeln be-
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stimmt und selbst Teil davon ist, indem er fremde Inhalte gezielt auswéhlt oder eigene
produziert, die dann wiederum durch andere Nutzer konsumiert werden.

Linear vs. zeitversetzt

Traditionell ist das Fernsehen ein lineares Medium, das an ein festes Programmsche-
ma gekoppelt und an ein breites (nach Maletzke [1963] auch: disperses) Publikum
gerichtet ist. Neue Programmangebote sind jedoch Uberwiegend auf Abruf und somit
nicht-linear zu empfangen. Zwar bietet der Videorekorder bereits seit langem die Mog-
lichkeit, Fernsehsendungen zeitversetzt zu rezipieren, setzt jedoch im Vorfeld einen
bewussten Auswahlprozess sowie aktives Handeln voraus. Mittels neuer Technologien
sowie dank den Sendezeitpunkt Uberdauernden Angeboten im Internet wird die Aus-
wahl an zeitversetzt zu konsumierenden Bewegtbildern sowie deren Aufzeichnung
bzw. Download erheblich einfacher. Bereits heute existieren neben dem klassischen
Fernsehprogramm rund 500 digitale TV-Kanéale sowie zusatzlich tber 700 Web-TV-
Angebote, die eine Entlinearisierung der TV-Rezeption ermoglichen. Aufgrund der
technologischen Konvergenz von Empfangsgeraten werden zuklinftig sowohl die linea-
re als auch die zeitversetzte Bewegtbildnutzung mittels eines einzigen Endgerates
moglich sein. Ebenso flexibel werden sich die Rezeptionsmodi zwischen diesen beiden
Polen hin- und her bewegen.

Broadcast vs. Personal Cast

Im Zusammenhang mit den vorab beschriebenen Phanomenen sowie den durch neue
Technologien und Angebote erweiterten Moglichkeiten, das Medienangebot individuell
zusammenzustellen, wurde auBerdem der Dualismus von ,,Broadcast” und ,,Personal
Cast” gepragt. Broadcast, also die klassische Distributionsweise audiovisueller Inhalte
an ein Massenpublikum steht dabei im Gegensatz zu einer hochsegmentierten, selek-
tiven und individualisierten Rezeptionsweise, dem ,Personal Cast”. Dieser enthalt ne-
ben klassischen Medienangeboten zunehmend auch Bewegtbilder und Texte aus dem
Internet, die von unterschiedlichsten Plattformen heruntergeladen und zu beliebigen
Zeitpunkten konsumiert werden.

Der ebenfalls bei der Beschreibung dieses Phdnomens haufig verwendete Dualismus
»Push vs. Pull“ beschreibt zwei gegenséatzliche Strategien, sich dem Medienangebot
zuzuwenden: Eine passive, die den Nutzer als Konsumenten der ihm zur Verfiigung
gestellten Inhalte(,,push®) skizziert sowie eine aktive, die den Nutzer als aktiven Teil
der Medienumgebung begreift, indem dieser seine Inhalte eigeninitiativ sucht und zu-
sammenstellt (,,pull®).

Zusammengefasst spannen die unterschiedlichen Rezeptionsmodi einen breiten Rah-
men fur das Medienhandeln der Nutzer auf. In Abhangigkeit von ihrem soziodemogra-
fischen Profil, ihrer Mediensozialisation, -kompetenz und -ausstattung bewegen sich
diese darin auf wechselnden Aktivitatsniveaus: So kann beispielsweise der vormittags
aktive Internetnutzer abends bei der Rezeption des Fernsehprogramms eine passive
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Rezeptionshaltung einnehmen oder der Tageszeitungsleser anschlieBend im Online-
Angebot des Blattes nach zusatzlichen Informationen suchen. In diesem Sinne sind
Rezeptionsmodi keine starren, sondern hochst flexible Verhaltensmuster bei der Nut-
zung von Medienangeboten.

1.4.5 Zwischenfazit: Das Medienhandeln der Zukunft — multimedial und total vernetzt?

Wie aber nun lasst sich das Medienhandeln der Zukunft angesichts der komplexen
Nutzungsmuster beschreiben? Und was bedeutet dies fur die klassischen Medien, ins-
besondere flr das Fernsehen? Die Mediennutzungsforschung geht davon aus, dass das
herkdbmmliche, lineare Fernsehen trotz der Vielfalt an neuen Angeboten und des brei-
ten Spektrums ihrer Rezeptionsmoglichkeiten weiter bestehen bleiben wird. Seine Vor-
teile — ebenso wie die des klassischen Horfunks — sind selbst fur Jugendliche und ,,Di-
gital Natives” evident und bedienen das Gewohnheitsprinzip: Sie sind ein fester Be-
standteil des Alltags, unkompliziert handzuhaben und zahlen immer noch auch in jun-
geren Altersgruppen zur Medienbiografie. Zusammenfassend kann man somit offen-
bar auch an dieser Stelle das Riepl’sche Gesetz zitieren, demzufolge neue Medien die
alten nicht verdrangen, sondern neben ihnen bestehen bleiben werden.

Das Fernsehen wird sich somit trotz innovativer Technologien und neuer Angebote
nach Expertenmeinung zumindest mittelfristig starker hinter den Kulissen verandern
als davor; einen raschen und vollstandigen Wandel vom Broadcast zum Personal Cast
wird es folglich in absehbarer Zukunft nicht geben. Spezielle Nutzungsszenarien wie
beispielsweise das Ansehen verpasster Sendungen in Online-Mediatheken oder das
Suchen nach bestimmten Inhalten werden die Rezeption des klassisch-linearen Fern-
sehprogramms ergénzen, sie jedoch bis auf Weiteres nicht ersetzen kdnnen. Dank der
Einfachheit und des Bedienkomforts linearer Fernsehprogramme wird sich nach Ein-
schatzung von Branchenkennern die Veranderungsbereitschaft des Nutzers letztlich
an der Frage entscheiden, ob sich dieser auf innovative (z.B. Video-on-Demand und
somit ,lean forward” und zeitversetzt) Rezeptionsmodi einstellen oder gelernte (z.B.
Pay-TV und somit ,lean back” und Uberwiegend linear) beibehalten wird. Dartber
hinaus muss flr den Nutzer neuer Inhalte und Empfangsmoglichkeiten ein individuel-
ler Mehrwert erkennbar sein — erst wenn ihm eine neue Technologie Perspektiven er-
offnet, die ihm bislang verschlossen waren (z.B. mobiles Fernsehen), wird er sich fur
deren Erwerb und Einsatz entscheiden. (Vgl. van Eimeren 2006, BITKOM/MEDIARISE
2009)

1.5 Synopse: Rahmenbedingungen und Einflussfaktoren der Stoffentwicklung

Die Stoffentwicklung in Deutschland bewegt sich in einem breiten Spektrum von Rah-
menbedingungen und Einflussfaktoren, die sich maf3geblich auf vier verschiedenen
Ebenen verorten lassen:

e Medientechnologie

e Medienbkonomie
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e Medienproduktion
e Medienausstattung und Mediennutzung

In den vorherigen Kapiteln wurden die in diesen vier Themenkomplexen vorherrschen-
den Einflussfaktoren der Stoffentwicklung ausfuhrlich beschrieben und analysiert. Be-
vor im nachsten Kapitel auf die Programmestrategien fur zukinftigen Fernseh-Content
eingegangen wird (vgl. Kapitel 5), werden die wichtigsten Ergebnisse nachfolgend
noch einmal zusammengefasst:

Medientechnologie

Technologische Innovationen besitzen ein groBes Potenzial fir den Wandel des klassi-
schen Fernsehens. Im Gegensatz zu frheren und wenig erfolgreichen Versuchen, das
Internet auf den TV-Bildschirm zu holen, sind die neuen Technologien heute ungleich
aussichtsreicher fir eine Marktdurchdringung, da sie einfach zu bedienen und relativ
kostenglinstig zu erwerben sind. Auch die ITK-Ausstattung in den Haushalten erlaubt
eine breitflachige Nutzung der neuen Angebote. Zu den zentralen Innovationen im
Fernsehmarkt zahlen IPTV (Ubertragung digitaler Inhalte Uiber ein geschlossenes
Netzwerk mittels Internet Protocol) und Web-TV (Konsum fiir das Internet aufbereite-
ter, TV-artiger Programminhalte direkt im Internet). Der Einsatz von IPTV und Web-TV
fuhrt zu einer Entlinearisierung und Individualisierung der Bewegtbildnutzung.

Medienékonomie

Neue Internet- und Ubertragungstechnologien haben den Produktions- und Distributi-
onsprozess flir Bewegtbilder sowie deren Rezeptionsmoglichkeiten erheblich erweitert.
Dies erfordert eine Modifikation traditioneller Modelle der Fernseh-
Wertschopfungskette im Sinne ihrer Erweiterung um neue Akteure und Prozessstufen
mit zahlreichen Interdependenzen. Infolge der globalen Wirtschafts- und Finanzkrise
haben die Medienmérkte weltweit einen neuerlichen Abschwung hinnehmen mussen.
Insgesamt muss sich die Branche auch in den kommenden drei Jahren auf ein eher
moderates Wachstum einstellen. Aufgrund der negativen wirtschaftlichen Gesamtent-
wicklung sind auch die Werbebudgets seit dem vergangenen Jahr merklich verringert
worden. Dank der Umschichtung von ehemals fur klassische Medien vorgesehener
Etats auf Online-Angebote konnte sich der Internet-Werbemarkt im Jahr 2008 als ein-
ziges Segment in der Krise behaupten und eine hohe Wachstumsrate fir sich verbu-
chen. Auch fur das kommende Jahr wird der Online-Werbung eine positive Entwicklung
prognostiziert.

Medienproduktion

Entlang des Produktionsprozesses fir Film und Fernsehen lassen sich drei maf3gebli-
che Akteursgruppen verorten: Neben der Berufsgruppe der Stoffentwickler zahlen da-
zu die Produktionsfirmen und die Sendergruppen. In den vergangenen Jahren hat der
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Markt der Produktionsfirmen einen Konsolidierungsprozess durchlaufen, der durch
eine steigende Zahl an FirmenschlieBungen sowie eine Erhéhung der Produktionsvo-
lumina bei den Einzelunternehmen charakterisiert war. Der steigende Kostendruck
und der verscharfte Wettbewerb haben zu Konzentrations- und Kooperationsbewegun-
gen im Markt geflihrt, der heute von zehn Produktionsgruppen beherrscht wird, die
mehr als die Halfte des Gesamtproduktionsvolumens auf sich vereinen.

Charakteristisch fur die Unterhaltungsproduktion ist das Arbeiten in Projekten. Nach
dem Prinzip ,flexiblen Spezialisierung” schlieBen sich Sender, Produzenten, Regisseu-
re und Autoren sowie kiinstlerische und technische Mediendienstleister temporar zu-
sammen, um Medienangebote herzustellen. Im Zeitverlauf formieren sich so genannte
Projektnetzwerke und werden zu festen Institutionen. Dariber hinaus wird auch die fur
die deutsche Medienwirtschaft charakteristische Konzentration bestimmter, medien-
bezogener Dienstleistungen an unterschiedlichen Standorten (regionale Clusterbil-
dung) zukilnftig Bestand haben.

Der Herstellungsprozess von Bewegtbildern in Film und Fernsehen wird maf3geblich
von seinem Endprodukt bestimmt, das vom taglichen Nachrichtenmagazin Gber die
Samstagabendshow bis hin zur werktéglichen Telenovela und dem Boulevard-Magazin
reicht. Zudem lassen sich mediale Produktionsprozesse auf Basis des Dualismus In-
formation — Unterhaltung sowie hinsichtlich des Mediums unterscheiden, flir das sie
realisiert werden. Im Herstellungsprozess von Film und Fernsehen ist der Produzent
nur begrenzt handlungsautonom und bewegt sich stets im vorgegebenen Handlungs-
rahmen und Vorgabenraster der beauftragenden Fernsehsender.

Das aus heutiger Perspektive groBte Potenzial fur einen tiefgreifenden Umbruch in der
AV-Produktion birgt der so genannte ,file-basierte” Herstellungsprozess, bei dem dank
Digitaltechnik auf die Speicherung des Contents auf Zwischentrdagern wie Video oder
Film verzichtet und statt dessen die gesamte Produktion von Anfang an in Bits und
Bytes gespeichert werden kann. Fur die Produktion und Distribution des Contents
birgt dies insbesondere aus 6konomischer Perspektive diverse Vorteile: Aufwandige
Zwischenschritte im Herstellungsprozess — und somit eventuell auch Personalkosten —
werden eingespart, das digitale Material lasst sich sofort archivieren und steht zudem
umgehend sowie dauerhaft fur die plattformubergreifende Distribution zur Verfliigung.
Auch in qualifikatorischer und berufsbezogener Hinsicht initiiert das file-basierte Pro-
duzieren im AV-Arbeitsmarkt einschneidende Veranderungen, indem es neue Berufs-
bilder hervorbringt und gleichzeitig vorhandene teilweise obsolet macht.

Medienausstattung und Mediennutzung

Neben dem nahezu flachendeckenden Vorhandensein von Fernsehgeraten weisen die
bundesdeutschen Haushalte in Abhangigkeit von ihren Bewohnern signifikante Unter-
schiede hinsichtlich ihrer Ausstattung mit neuen Technologien auf: Im Gegensatz zu

kinderlosen Haushalten weisen die Wohnungen mit Jugendlichen nahezu eine Vollver-
sorgung mit modernen technologischen Geraten wie Fernsehern, Computern und Mo-
biltelefonen auf. Die nachwachsende Mediennutzergeneration wird allein aufgrund ih-
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rer gréBeren Medienkompetenz und ihrer damit verbundenen, besseren Gerateaus-
stattung andere Nutzungsmuster auspragen als die alteren Kohorten. Insgesamt er-
weitern die fortschreitende Digitalisierung beim TV-Empfang sowie schnellere Breit-
bandverbindungen die Moglichkeiten der Bewegtbildrezeption. Jedoch beschrankt sich
der wachsende Zuspruch zu neuen Technologien und deren Anwendungen auf be-
stimmte Bevolkerungssegmente. Diese Segmentierung wird auch zukinftig aufgrund
okonomischer, sozialer und bildungsbezogener Hirden den vollstandigen Wandel zur
multimedialen Gesellschaft hemmen, wenn nicht gar verhindern. Dariber hinaus ist
das Gros der Nutzer nach wie vor nicht bereit, flir neue Technologien und Bewegtbil-
dangebote (viel) Geld auszugeben. Neben den aktuellen Folgen der Wirtschaftskrise ist
dafur auch die hohe Zufriedenheit mit dem reichhaltigen Free-TV-Angebot verantwort-
lich.

Bei der aktuellen Mediennutzung zeigen sich zwei maf3gebliche Trends: Eine Zeitbud-
getverschiebung zugunsten des Internet sowie die Verwendung des Fernsehens als
Parallelmedium. Offenbar verschieben sich Aufmerksamkeit und Zuwendung der Rezi-
pienten bzw. einzelner Rezipientengruppen allmahlich in Richtung der digitalen Me-
dien, indem die ehemals der Nutzung traditioneller Angebote wie Fernsehen, Radio
und insbesondere Print vorbehaltenen Zeitbudgets nun teilweise in Online-Aktivitaten
investiert werden. Aufgrund der zunehmenden Parallelnutzung des Fernsehens werden
daher insbesondere in jungeren Nutzergruppen insgesamt nicht weniger, sondern so-
gar mehr Fernsehinhalte Uber verschiedene Empfangskanale genutzt als zuvor. Insge-
samt werden die sich durch das Internet neu eréffnenden Mdglichkeiten des Medien-
gebrauchs keinesfalls von seinen Nutzern in vollem Umfang wahrgenommen. Vielmehr
gilt es auch bei der Betrachtung dieses Mediums, die Nutzungsgewohnheiten zu diffe-
renzieren, wobei insbesondere die Altersunterschiede zwischen den Onlinern eine
wichtige Orientierungslinie bieten.

Auch im Jahr 2008 suchten die Zuschauer im Fernsehen tberwiegend nach unterhal-
tenden Programminhalten. Parallel dazu erfillt das Fernsehen weiterhin fir das Gros
seiner Nutzer auch eine Informationsfunktion, wenngleich die flir die Rezeption ent-
sprechender Inhalte taglich aufgewendete Zeit deutlich unter dem Wert fur die Unter-
haltungsrezeption rangiert. Auch im Internet erfreut sich die Nutzung von Bewegtbil-
dern eines wachsenden Zuspruchs. Analysiert man die Nutzerpraferenzen nach For-
maten, so rufen Internetnutzer, die zumindest selten Fernsehsender oder deren Aus-
schnitte im WWW ansehen, Uberwiegend Nachrichten- und aktuelle Informationssen-
dungen ab. An zweiter Stelle rangieren Serien und Fernsehfilme sowie Comedy- For-
mate. Unklar bei dieser Auflistung bleibt jedoch, ob sich der Informationsschwerpunkt
der internetbezogenen Fernsehrezeption aus dem vorhandenen Angebot oder aus den
tatsachlichen Nutzerpréaferenzen herleitet.

Der Blick auf das mobile Internet und seine Anwendungen zeigt fiir 2009 einen deutli-
chen Nutzerzuwachs (besonders in jingeren Gruppen) sowie einen starken Bewegt-
bild-Trend. Beim Einsatz der Mobilgerate stehen weiterhin E-Mail-Funktionen sowie
Informations- und Serviceangebote im Vordergrund, aber ebenso erfreuen sich unter-
haltende Inhalte bei den mobilen Surfern wachsender Beliebtheit. Insgesamt ist auch
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bei der Verwendung internetfahiger Mobiltelefone ein starker Trend zur Bewegtbild-
nutzung zu erkennen.

Neben der Analyse der unterschiedlichen Medienpraferenzen und Nutzungsgewohnhei-
ten nach Altersgruppen lasst sich das Medienhandeln auch anhand verschiedener Re-
zeptionsmodi differenzieren, deren Spektrum durch multimediale Angebote sowie
neue Empfangskanale erweitert wird. Dabei lassen sich entsprechende, wenngleich
nicht immer Uberschneidungsfreie Dualismen bilden wie ,lean back® vs. ,lean for-
ward®, ,linear” vs. ,zeitversetzt” sowie ,Broadcast” vs.“ Personal Cast”“. Zusammen-
gefasst spannen die unterschiedlichen Rezeptionsmodi einen breiten Rahmen fiir das
Medienhandeln der Nutzer auf. In Abhangigkeit von ihrem soziodemografischen Profil,
ihrer Mediensozialisation, -kompetenz und -ausstattung bewegen sich diese darin auf
wechselnden Aktivitatsniveaus. In diesem Sinne sind Rezeptionsmodi keine starren,
sondern hochst flexible Verhaltensmuster bei der Nutzung von Medienangeboten.

MMB-Institut fir Medien- und Kompetenzforschung 45



Schlussbericht zur Studie ,,Programmstrategien 2015 Teil 1l

2 Programmstrategien im deutschen und europdischen TV-Markt

Nachdem in Kapitel 4 die Rahmenbedingungen und Einflussfaktoren der Stoffentwick-
lung in Deutschland ausfuhrlich beschrieben wurden, widmen sich die nachfolgenden
Kapitel den aktuellen wie zukilnftigen Programmstrategien. Dabei wird der bisher ver-
folgte Schwerpunkt auf den deutschen TV-Markt beibehalten, an einigen Stellen jedoch
um die europaische Perspektive erweitert.

Mit dem Terminus , Programmstrategien” werden im Rahmen der vorliegenden Studie
all jene Aktivitaten bezeichnet, die dazu dienen, den Fernsehsendern zukinftig Zu-
schauer zuzuflhren. Dazu zéhlen beispielsweise die Entwicklung neuer Formate, die
Erweiterung des Spektrums moglicher Distributionskanale, neue Werbe- und Marke-
tingformen sowie innovative Geschafts- und Erlésmodelle flir Bewegtbild-Angebote. In
Kapitel 5.1 werden zunachst die inhaltsbezogenen Strategien im Fernsehmarkt analy-
siert. Dabei stehen sowohl um innovative Formate als auch um senderbezogene Kon-
zepte der Programmplanung im Mittelpunkt. Kapitel 5.2 widmet sich den neuen Ge-
schafts- und Erlésmodellen, die sich Fernsehveranstaltern und Produktionsunterneh-
men angesichts der neuen Distributionsplattformen fur Bewegtbildangebote erdffnen.
Dabei erfolgt eine Differenzierung nach der Erweiterung bestehender Geschaftsfelder
(Kapitel 5.2.1) und neuen Erlésmodellen (Kapitel 5.2.2) als Teil des Geschaftsmodells.
Die aktuellen Trends hinsichtlich der im Fernsehmarkt besonders relevanten Ertrags-
formen Verwertungsrechte/Lizenzen und Werbung werden in separaten Unterkapiteln
(Kapitel 5.2.3 und 5.2.4) dargestellt.

2.1 Mehr Content wagen? Auf der Suche nach neuen innovativen Konzepten und
Formaten

Die Analyse der inhaltsbezogenen Programmstrategien kann auf drei verschiedenen
Ebenen verortet werden: Auf einer Ubergeordneten Ebene werden zunachst die Vorge-
hensweisen der Sender bei der Beschaffung von Programminhalten sowie das Verhalt-
nis von Formatinnovationen und Programmadaptionen betrachtet. Ein nachster Schritt
beleuchtet die Strategien und Einflussfaktoren bei der Entwicklung neuer Formate aus
Sender- sowie aus Produzentensicht. AbschlieBend werden neue Formattrends im
deutschen und internationalen Fernsehmarkt anhand von Beispielen erlautert.

2.1.1 Strategien und Trends in der Programmbeschaffung

Bei der Beschaffung von TV-Programminhalten kénnen aus Sicht der Fernsehsender
grundsatzlich drei unterschiedliche Wege beschritten werden: Einerseits qua Eigen-
oder Auftragsentwicklung neuer Programminhalte3® sowie andererseits durch den Zu-
kauf von fertigen Programmen (Programmimport) bzw. Verwertungsrechten®’. Im

36 Zum Prozess der Ideengenerierung im Formatentwicklungsprozess vgl. ausfiihrlich Kapitel 4.3.3.
37 Vgl. dazu ausfiihrlich Kapitel 5.2.3
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Rahmen des Programmhandels werden beispielsweise Spielfilme oder Serien von
deutschen Sendern im US-amerikanischen Fernsehmarkt gekauft und fur die Ausstrah-
lung synchronisiert. Abzugrenzen von dieser Form der Programmbeschaffung ist der
internationale Formathandel, bei dem im Gegensatz zu dem Geschaft mit fertigen Be-
wegtbildangeboten lediglich mit den Verwertungsrechten flr das Format gehandelt
wird. Auf Basis dieser Lizenzen wird dann eine Adaption des Formates flr den deut-
schen Markt produziert, bei dem dessen kulturelle Besonderheiten bertcksichtigt
werden. Die Herstellung der so genannten ,,Remakes” wiederum kann durch die TV-
Anbieter selbst, durch Produktionsfirmen oder aber im Rahmen einer Gemeinschafts-
produktion dieser beiden Akteure realisiert werden. (Vgl. Lantzsch 2008; vgl. Abb. 17)

Formen der Programmbeschaffung: Innovation oder Adaption?

In Anlehnung an die Systematisierung von Lantzsch kénnen hinsichtlich der Beschaf-
fungsstrategien innvationserzeugende von adaptiven Vorgehensweisen abgegrenzt
werden: Denn wahrend sich der Fernsehveranstalter beim Erwerb von Verwertungs-
rechten oder der Ausstrahlung von fremdproduzierten Lizenzprodukten — zumindest
international betrachtet — gegen eine ,echte” Formatinnovation entscheidet, konnen
im Rahmen von Eigen- oder Auftragsentwicklungen auch Formate realisiert werden,
die bisher so noch nicht im internationalen Programmangebot zu sehen waren.

Abbildung 17: Beschaffungs- und Produktionsformen aus Sendersicht
(nach Lantzsch 2008)
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Quelle: Lantzsch 2008, Grafik: MMB-Institut 2009 (in Anlehnung an das Original)

Traditionell ist der Anteil eigenproduzierter Inhalte bei den 6ffentlich-rechtlichen Fern-
sehveranstaltern deutlich hoher als bei den privaten Sendergruppen, bei denen
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manchmal ein Programm fast ausschlieB3lich aus Auftrags- oder Kaufproduktionen
besteht. Starkster Eigenproduzent von Programminhalten ist die ARD, die jéhrlich ein
Volumen von rund 70.000 Sendeminuten in Auftrag gibt. Dabei liegt der Schwerpunkt
auf fiktionalen und non-fiktionalen Unterhaltungsformaten, aber auch Reportagen und
Dokumentationen lasst die ARD teilweise auBerhalb des Senders produzieren. Zwar ist
das Auftragsvolumen des ZDF mit rund 75.000 Sendeminuten jahrlich nicht bedeu-
tend groBer, jedoch lasst der Sender in den letzten Jahren eine gestiegene Tendenz
zur Produktionsauslagerung erkennen. Im Jahr 2006 machte die Vergaben von Se-
rienproduktionen rund ein Drittel des Auftragsvolumens aus. Nach wie vor der gré3te
Auftraggeber mit 130.000 Minuten im Jahr 2006 war der Privatsender SAT.1, der ins-
besondere Magazine und Serien fremdproduzieren liel3. ZweitgroBter privatrechtlicher
Auftraggeber flir Fremdproduktionen war der Kolner Sender RTL, der im Untersu-
chungszeitraum rund 122.500 Sendeminuten an externe Dienstleister vergeben hat.38
(Vgl. Patzold/Roper 2008)

Sparkurse der Fernsehsender fiihren zu sinkenden Eigenproduktionen

Infolge der weltweiten Wirtschaftskrise haben insbesondere die privaten deutschen
Fernsehsender, die aufgrund der Einbrliche im TV-Werbemarkt besonders unter der
aktuellen Rezession zu leiden haben, einen zum Teil drastischen Sparkurs eingeschla-
gen. Die damit verbundenen Einsparungen haben sich insbesondere auf die Form der
Programmbeschaffung ausgewirkt, indem die Investitionen fur Orginalproduktionen in
diesem Jahr in den einstelligen Prozentbereich heruntergefahren wirden. Fir das Jahr
2010 wird mit einer vergleichbaren Tendenz gerechnet, frihestens 2011 kdnne es
nach Einschatzung von Branchenkennern wieder Wachstum in diesem Segment geben
(vgl. Content Economics Research 2009). Angesichts der negativen Wirtschaftserwar-
tungen hat die Sendergruppe ProSiebenSat.1 bereits im Frihjahr 2009 Einsparungen
bei Programminvestitionen generell sowie insbesondere bei Eigenproduktionen an-
kiundigt (vgl. www.kress.de vom 03.06.2009). Auch bei der RTL-Gruppe wurden die
Budgets fiir Eigenproduktionen drastisch gekulrzt, zudem wurde in der hauseigene
Fiction-Abteilung ein einschneidender Personalabbau vorgenommen: 20 Mitarbeiter
mussten das Unternehmen verlassen (vgl. www.kress.de vom 09.06.2009). Einen ver-
gleichbaren Sparkurs schlug im April 2010 der Musiksender MTV ein, der nun eben-
falls seine Produktion weitgehend auslagert und im Zuge dieser Umstellung 20 Ange-
stellte entlassen hat (vgl. www.dwdl.de vom 04.04.2010). Eine entgegengesetzte Stra-
tegie verfolgt hingegen der Privatsender Sat.1, der den Dienstagabend mit eigenpro-
duzierten, fiktionalen Unterhaltungsangeboten bespielt und somit nach eigener Aus-
sage den ,letzten festen Programmplatz eines Privatsenders mit Produzentenvielfalt®
(vgl. Kosack 2009) zur Verfugung stellt. An dieser Strategie will Sat.1 auch zuklnftig

38 Bei der Analyse dieser Zahlen muss jedoch beriicksichtigt werden, dass die Fernsehsender einen Teil

der Auftragsproduktionen tber eigene Produktionsunternehmen realisieren. Ein auf Basis der vorhande-
nen Daten nicht naher zu beziffernder Prozentsatz der mit Auftragsvolumen verbundenen Geldfllisse ver-
bleibt somit innerhalb der jeweiligen Unternehmensgruppe.
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durch die jahrliche Produktion von rund Fernsehfilmen festhalten (vgl. dazu auch Ka-
pitel 5.1.3).%°

Senderbudgets fiir Kino-Koproduktionen ebenfalls von Kirzungen betroffen

Starke Einschnitte haben die Sender zudem in ihren Budgets flr Kino-Koproduktionen
vorgenommen, aus denen ebenfalls Teile des Fernsehprogramms bezahlt werden40:
Die Unterstitzung von Kinodokumentarfilmen und internationaler Koproduktionen
steht bei einigen Sendern der ARD (wie beispielsweise dem BR oder dem WDR) prak-
tisch vor dem Aus. Nur der SWR hat in diesem Jahr sein entsprechendes Budget um
900.000 Euro erhoht. Die Kirzungen treffen das deutsche Kino schwer, denn die 6f-
fentlich- rechtlichen und privaten Sender sind bei mehr als 909% der deutschen Filme
kreativer und wirtschaftlicher Partner. Mit rucklaufiger Tendenz: Steuerten sie 2007
noch 149% zu den Budgets bei, waren es 2008 lediglich 12%. Der Privatsender RTL
hat sich in den letzten Jahren weitgehend von der Kinoproduktion verabschiedet und
beteiligt sich nur in Ausnahmefallen wie Mario Barths ,Mannersache” daran. Die
Pro7Satl Media AG will dagegen ihr monetares Engagement flir den Spielfilm auf dem
Niveau der Vorjahre halten.*!

Der aktuelle Trend zur Zurlckhaltung bei neuen Formaten, die oftmals als unsichere
Investitionen hinsichtlich der Zuschauerresonanz und somit der Einschaltquoten gel-
ten, wird auch von aktuellen Branchenanalysen gestiitzt: Experten gehen davon aus,
dass im Zuge der europaweit sinkenden Programminvestitionen weniger kostspielige
Dramen und daftr mehr glnstig herzustellende Quiz- und Doku-Formate produziert
werden, die Uberwiegend auf Adaptionen bereits vorhandener Programme basieren.
Generell mussten sich die Zuschauer auf mehr Wiederholungen und billigere TV-
Produktionen einstellen*2. (Vgl. Content Economics Research 2009) Dies bestatigt
auch die Bilanz der TV-Messe MIPCOM, die im Oktober dieses Jahres in Cannes statt-
fand: Die Nachfrage nach Lizenzen — und somit einer preiswerten Methode, Pro-
grammzeit zu fullen — ist trotz Wirtschaftskrise weiterhin ungebrochen, erstreckt sich
aber insbesondere auf Sendungen, die sich schnell amortisieren. Entsprechend stark
nachgefragt wurden Verwertungsrechte fiir Telenovelas, Miniserien und Shows.*3

3% |nterview mit ProSiebenSat.1-Fiction-Chef Joachim Kosack in der Berliner Zeitung vom 13.10.2009.
URL: http://www.berlinonline.de/berliner-
zeitung/archiv/.bin/dump.fcgi/2009/1013/media/0015/index.html. Abrufdatum: 18.11.2009.

40 Dies betrifft einerseits genuine Kinoproduktionen, die spater zusatzlich im Fernsehen ausgestrahit
werden und flr die aus diesen Budgets eine Anschubfinanzierung fir die Kino-Produktion geleistet wird.
Betroffen von den Kiirzungen sind andererseits so genannte ,Amphibienfilme®, bei denen parallel zum
Kinofilm ein TV-Zweiteiler gedreht wird (z.B. ,,Der Untergang” oder ,Buddenbrocks”, beide ARD).

41 Vgl. http://www.connexx-
av.de/meldung volltext.php?si=1&id=4a7006cea9867&akt=filmfernsehproduktion&view=&lang=1. Ab-
rufdatum: 16.11.2009.

42 |n Deutschland wurden im vergangenen Jahr 3,1 Mrd. Euro fiir originale Fernsehproduktionen ausge-
geben, dahinter folgten GroB3britannien, Frankreich, Italien und Spanien (vgl. Content Economics Re-
search 2009).

43 vgl. http://www.wuv.de/nachrichten/medien/gedaempfte stimmung bei mipcom. Abrufdatum:
13.11.20069.
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2.1.2 Fernsehproduktion global: Der internationale Markt der Koproduktionen

Die aktuelle Wirtschaftskrise hat neben dem verstarkten Trend zu Programmimporten
und Formatadaptionen auch dem Markt fiir internationale Koproduktionen** Auftrieb
verschafft. Mit dem Ziel, die aufgrund massiver Einsparungen in den Sender-
Programmbudgets zu erwartenden Umsatzriickgange zu kompensieren, suchen deut-
sche Produzenten nun bei der Formatentwicklung vermehrt nach internationalen Part-
nern. Auch umgekehrt zeigen auslandische Produktionsfirmen und Fernsehanbieter in
letzter Zeit ein gewachsenes Interesse an deutschen Programminhalten, so dass sich
auf diese Weise vielfaltige Kooperationen ergeben.

Rickenwind bekommen die Produzenten dabei von nationalen und insbesondere eu-
ropaischen Férderprogrammen wie EURIMAGES*® oder MEDIA 20074¢ sowie bilatera-
len Férderabkommen, welche die internationale Zusammenarbeit von Film- und Fern-
sehschaffenden finanziell unterstttzen. Monetare Anreize entstehen aber nicht aus-
schlieBlich durch die erweiterten Fordermaoglichkeiten auf nationaler, europaischer
und globaler Ebene — die Zusammenarbeit mit verschiedenen Partnern kann zudem
Budgets erzielen, die flr ein einzelnes Produktionsunternehmen nur schwer zu reali-
sieren waren. AulBerdem lasst sich das finanzielle Risiko, mit dem Filmproduktionen
generell behaftet sind, so besser auf mehrere Unternehmen verteilen. (Vgl. Teberl
2005; vgl. Braun 2007)

Neben diesen monetaren Vorteilen, die im Zuge landertbergreifender Produktionen
entstehen, profitieren die beteiligten Produktionsunternehmen dabei auch in organisa-
torischer und kreativer Hinsicht: Indem die verschiedenen Akteure ihre kulturellen und
landesspezifischen Erfahrungen in das Gemeinschaftsprojekt mit einbringen, kénnen
haufig effizientere Produktionsstrategien etabliert und breitere Perspektiven fir die
internationale Vermarktung eréffnet werden. Zudem wird der Zugang zu internationa-
len Distributionswegen erleichtert, indem die Kanale und Plattformen der Partnerlan-
der aufgrund der Kooperation einander gegenseitig offen stehen. (Vgl. Braun 2007)

Internationale TV-Koproduktionen: Deutschland zahlt zu den wichtigsten Akteuren

Zu den aktivsten Landern in der internationalen Koproduktion von Spielfilmen zéhlten
im Jahr 2006 Frankreich, Deutschland, Italien und Spanien. In Deutschland betrug der

4% Im Rahmen der vorliegenden Studie werden Koproduktionen definiert als Filmvorhaben, an denen min-
destens zwei Partner beteiligt sind und dabei nicht nur einen finanziellen Beitrag zu den Herstellungskos-
ten leisten, sondern in der Regel auch gemeinsame Entscheidungen treffen und die Verantwortung in
allen fir die Filmherstellung wesentlichen Aspekten wie Drehbuch, Besetzung, etc. miteinander teilen. Der
jeweilige Koproduktionsanteil kann durch Eigenkapitel, Fremdkapital oder Filmfoérderung finanziert wer-
den. (Vgl. Braun 2007).

45 Die Richtlinien fir das EURIMAGES-Férderprogramm wurden im September 2009 reformiert (vgl.
http://www.coe.int/t/dg4/eurimages/default en.asp. Abrufdatum: 17.11.2009).

46 Das Foérderprogramm MEDIA 2007 I8ste im bezeichneten Jahr die Vorgangerprogramme MEDIA Plus
und MEDIA Fortbildung ab (vgl.

http://europa.eu/legislation summaries/audiovisual and media/124224a de.htm. Abrufdatum:
17.11.2009).
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Anteil koproduzierter Fernsehfilme an der Gesamtfilmproduktion rund ein Drittel (33%
von insgesamt 174 produzierten Filmen); gleichzeitig zahlte die Bundesrepublik im
Untersuchungszeitraum zu den groBten Geldgebern im internationalen Koproduktions-
Geschaft. (Vgl. UNESCO 2009) Aktuelle Studien belegen zudem, dass europaische
Koproduktionen durchschnittlich in deutlich mehr Markten auBerhalb des Heimat-
marktes verliehen werden als nationale Filme: Im Schnitt kommen sie in mehr als
doppelt so vielen Markten in die Kinos als rein nationale Produktionen; fir Westeuropa
liegt der Faktor mit einem Wert von 2,5 sogar noch héher. Mehr als drei Viertel aller
Koproduktionen werden in mindestens einem ausléandischen Markt herausgebracht,
verglichen mit 33 Prozent der nationalen Filme. Entsprechend héher sind auch die fir
europaische Koproduktionen verzeichneten Kino-Besucherzahlen: Sie werden durch-
schnittlich von 2,7mal so vielen Besuchern gesehen wie nationale Produktionen; 41
Prozent der Gesamtbesucherzahlen von Koproduktionen werden im Ausland erzielt —
gegeniber 15 Prozent bei nationalen Filmen. (Vgl. Europaische Audiovisuelle Informa-
tionsstelle 2008)

Ein aktuelles Beispiel fir Kooperationsprojekte in der Fernsehproduktion ist das ge-
meinsame Vorhaben des Munchner Rechtehandlers und Produzente Eos, der gemein-
sam mit dem franzdsischen Pay-TV-Kanal Canal Plus die Familiensaga ,Die Borgias® in
Form einer zwolfteiligen Miniserie verfilmen will. Viele europaische Partner sollen dazu
stoBen. Um die Verkaufschancen auf dem US-Markt zu erhdhen, soll die Produktion in
Englisch gedreht werden. Im Rahmen einer dhnlichen Konstellation hat die Produkti-
onsfirma EOS bereits vor einigen Jahren die Historien-Serie ,Rom* realisiert, damals
unter anderem mit dem deutschen Abo-Sender Premiere. Eine international ausgerich-
tete Strategie verfolgt auch die RTL-Tochter UFA, die auf der MIPCOM ein deutsch-
britisches Projekt vorstellte, das gemeinsam mit der freemantle-Tocher TalkbackTha-
mes realisiert werden soll. Eine eigens daflr eingerichtete Unternehmenssektion mit
Sitz in Berlin soll fur Deutschland und GroBbritannien bezahlbare Fernsehdramen
entwickeln und diese international wie crossmedial vermarkten. Damit knlpft die UFA
an vergangene Erfolge im Rahmen internationaler Koproduktionen wie beispielsweise
Folgen der Krimireihe ,,Soko Leipzig“ an.

Bei der Entwicklung neuer Fernsehdokumentationen setzt auch der Minchner TV-
Sender ProSieben auf Kooperationspartner aus dem Ausland: Fur die nachsten drei
Jahre haben der Privatsender und die britische BBC Worldwide, die internationale
Tochtergesellschaft der BBC, eine weitreichende Zusammenarbeit vereinbart. Geplant
ist neben der Ausstrahlung von 30 BBC-Dokumentationen im Programm von ProSieben
ab November 2009 ebenfalls die inhaltliche und redaktionelle Kooperation, um an den
Erfolg von Koproduktionen wie ,Supervolcano” oder ,Last Days of Atlantis“ anzuknup-
fen.*/

Diese Beispiele machen deutlich, dass sich deutsche Produktionsunternehmen zu-
nehmend international ausrichten und dabei nicht nur die Herstellung, sondern auch

47 Vgl. http://www2.wuv.de/nachrichten/medien/mipcom die tv plaene fuer morgen. Abrufdatum:
12.11.2009
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den Vertrieb ihrer Produkte in den Blick nehmen. Durch die vielfaltigen Kooperationen
mit anderen Produzenten sowie Fernsehveranstaltern im — zumeist européischen —
Ausland eroffnen sich flr die Beteiligten alternative Finanzierungs- und Vermark-
tungsperspektiven. AuBBerdem werden auf diese Weise neue kreative Potenziale er-
schlossen und vorhandene gebindelt, wodurch fur die Entwicklung innovativer Fern-
sehformate zukinftig neue, multi-national gepragte Impulse erwartet werden kénnen.

2.1.3 Programmstrategien der Zukunft: ,Just me“ statt , Me too“?

Ungeachtet ihrer durch die Wirtschafts- und Werbekrise eingeflihrten Einsparungs-
mafBnahmen muissen insbesondere die privaten Fernsehanbieter auch zukiinftig ihre
Erlése durch ein publikumstrachtiges Programm sichern. Dasselbe Ziel verfolgen die
offentlich-rechtlichen Anbieter, blicken dabei jedoch weniger auf die Werbeerldse als
auf ihren offentlichen Auftrag. Angesichts verknappter Budgets setzten die TV-Sender
dabei auf unterschiedliche Strategien, die vom Festhalten an bewéahrten Sendesche-
mata bis zu antizyklischen Investitionen in ein innovatives Angebot reichen.

Grundsatzlich orientieren sich die Fernsehanbieter bei ihrer Programmgestaltung an
einem festgelegten Sendeschema, in dem sich die Tages- und Wochendramaturgie des
Programmes widerspiegelt. Die Basis fiir das Sendeschema bilden Strategien der Pro-
grammplanung, bei der neben der generellen inhaltlichen Ausrichtung des Senders
auch die empirisch erhobenen Daten zur Fernsehnutzung eine wichtige Rolle spielen.
Das besondere Augenmerk im taglichen Sendeablauf der Fernsehsender gilt der so
genannten Prime Time, welche bei den meisten Sendern den Zeitraum von 20 bis 23
Uhr umfasst*®. In der Prime Time werden die héchsten Zuschauerzahlen generiert,
weshalb diese fur die TV-Anbieter die wichtigste Sendezeit darstellt: Rund ein Drittel
der taglichen Nutzerzahlen werden in diesem Zeitraum von den grof3en privaten und
offentlich-rechtlichen Sendern erreicht (vgl. Eick 2007).

Unterschiedliche Programmprofile éffentlich-rechtlicher und privater Sender weiterhin stabil

Eine grundsatzliche Unterscheidung der Senderangebote kann nach Voll- und Spar-
tenprogrammen erfolgen; eine weitere und zugleich feinere Differenzierung bieten die
verschiedenen Sendungssparten*®, denen wiederum einzelne Formate®® zugeordnet

48 Senderspezifische Abweichungen davon sind méglich; beispielsweise leitet das ZDF mit seiner 19-Uhr-
Ausgabe der ,heute“-Nachrichten das Abendprogramm ein. Zur gleichen Zeit beginnt in GroBbritannien,
wahrend sltdeuropaische Lander wie Italien oder Spanien in Anpassung an den Lebensrhythmus ihrer
Bevolkerung ihr Abendprogramm erst um 21 Uhr beginnen lassen (vgl. Eick 2007). Eine Anpassung an
die in Deutschland vorherrschende Prime Time nimmt ab 2010 der Kultursender ARTE vor, indem er den
Beginn seines Abendprogramms von ehemals 20.40 Uhr auf 20.15 Uhr vorverlegt (vgl. www.kress.de vom
11.11.2009).

4% In Anlehnung an Kriiger/Zapf-Schramm (2008):Information, Fiktion, non-fiktionale Unterhaltung, Kin-
der-/Jugendsendungen, Musik, Sport, Werbung, Sonstiges.

50 Die lange Liste der Fernsehformate beinhaltet neben klassischen Angeboten wie z.B. Nachrichten, Ma-
gazine, Spielfilme, Dokumentationen, Serien, Talkshows auch zahlreiche neue Formate, unter denen sich
seit einem knappen Jahrzehnt vermehrt Hybrid-Formate wie Doku-Soaps bzw. Real-Life-Soaps und Info-
tainment befinden.
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werden kénnen. Die kontinuierlichen Programmstrukturanalysen des Kolner IFEM-
Instituts bestatigen nach wie vor eine Zweiteilung des Marktes in die Angebote 6ffent-
lich-rechtlicher auf der einen und privater Sender auf der anderen Seite: Wahrend die
offentlich-rechtlichen Sender weiterhin einen klaren Informationsschwerpunkt aufwei-
sen (ARD: 43,1 Prozent; ZDF: 49,5 Prozent des Programmangebots), geben die Pri-
vatsender der Unterhaltungs- und Werbefunktion ihres Angebots den Vorrang. Die drei
reichweitenstarksten Privatsender RTL, ProSieben und Sat.1 verteilen ihre Sendedauer
recht homogen auf die vier Sparten Information, non-fiktionale Unterhaltung, fiktionale
Unterhaltung und Werbung. Ahnlichkeiten bestehen insbesondere zwischen den Spar-
tenprofilen von RTL und ProSieben, die beide hohe Programmanteile fiktionaler Un-
terhaltung und Information aufweisen, verglichen mit Sat.1 non-fiktionalen Unterhal-
tungsangeboten jedoch deutlich weniger Sendezeit einraumen. (Vgl. Kriger/Zapf-
Schramm 2008)

Zu beobachten ist, dass die Sender offenbar auch in Zukunft nicht mafBgeblich von
ihrem angestammten Programmprofil abweichen wollen: So geben beispielsweise die
Privatsender RTL und ProSieben an, sich bei ihrer zukinftigen Programmgestaltung
weiterhin auf fiktionale Unterhaltung konzentrieren zu wollen. Der Kdlner Sender RTL
ist nach eigener Aussage derzeit auf der Suche nach neuen Serien, Formate wie
»Monk“ und ,,CSI* ersetzen kénnen. Zudem sollen erfolgreich ausgestrahlten, eigen-
produzierten Filmen wie ,Der Vulkan“ oder ,Hindenburg* weitere Beispiele folgen.®!

Einen verstarkten Trend zu Wiederholungen von eingekauften US-Serien und eigenpro-
duzierten Doku-Soaps lasst das neu gestaltete Nachmittagsprogramm von ProSieben
erkennen: Ab dem 23. November sollen taglich alte Episoden der US-Serie ,Desparate
Housewifes” sowie weitere Folgen der ebenfalls US-amerikanischen Serienformats
»,Charmed* ausgestrahlt werden. Zwischen 15.00 und 17.00 Uhr sendet ProSieben
weiterhin die Doku-Soap ,,We are Familiy“. Fir das Magazin ,,SAM“ bedeutet die Pro-
grammumstellung nach 14 Jahren das Aus — eine Entscheidung, die aufgrund sinken-
der Marktanteile (von 16,4 Prozent im Jahr 2007 auf 11,1 Prozent im laufenden Jahr)
getroffen wurde.%?

Vor dem Hintergrund bekannter Zuschauererwartungen sowie dem vielfach verfolgten
Grundsatz, bei der Suche nach neuen Zielgruppen die alten nicht verlieren zu wollen,
bezieht sich die Neuausrichtung von Programmestrategien — wie auch die vorgenannten
Beispiele verdeutlichen — zumeist auf einzelne Elemente des Angebots und weniger auf
das gesamte Sendeschema.®® Entsprechende Aktivitaten konnen sich dabei entweder
auf die Neukonzeption von einzelnen Sendeplatzen, Time Slots oder ausgewahlten
Sendetagen beziehen.

51 vgl. ,Wir ernten die Friichte.“ Interview mit RTL-Chefin Anke Schaferkordt in der Siiddeutschen Zeitung
vom 28.10.20009.

52 vgl. http://www.tvtoday.de/tv_aktuell/tv-news/tv-programm-pro7-desperate-housewives-kuenftig-
taeglich.3945923 ApplicationArticle.html.

53 |n den Anfangen des Privatfunks waren komplette Umstrukturierungen von Sendeschemata — als Aus-
druck der Suche nach einer Gewinn bringenden Programmstrategie — jedoch haufiger zu beobachten.
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(Inter)nationale Formattrends bestimmen senderiibergreifende Programmgestaltung

Neben einer mit senderspezifischen Motiven wie beispielsweise der bereits erwahnten
Zielgruppenerweiterung begriindeten Strategie sind die Fernsehveranstalter bei ihrer
Programmplanung zudem immer wieder von Ubergreifenden Trends beeinflusst: In
den vergangenen 25 Jahren haben Daily Soaps, Daily Talks, Musikfernsehen und
Casting-Shows, Reality-TV, Doku-Soaps und Lebensberatung sowie Teleshopping und
Call-In-Sendungen das Programmangebot — zumindest quantitativ — bereichert. Nicht
alle Formatinnovationen bzw. Adaptionen auslandischer Programme waren dauerhaft
erfolgreich, aber ein GrofB3teil der neuen Sendeformen wurde modifiziert, kopiert und
haufig wiederholt, so dass insbesondere in den spaten 1980er Jahren die Devise ,,Me
too* als Quotengarant gelten konnte.

Erweist sich eine Sendung als am Markt erfolgreich, kommt es zu zahlreichen Adapti-
onen des Formats in nationalen und internationalen Fernsehmarkten. So |6ste bei-
spielsweise die Quizshow ,Wer wird Millionar?“, die auf einer US-amerikanischen Vor-
lage beruht, einen groBen Boom in diesem Genre aus. Samtliche Fernsehanbieter in
Deutschland nahmen mindestens eine Quizshow in ihr Programm auf, zum Teil wur-
den auch bestehende Formate wie zum Beispiel ,,Was bin ich?“ wiederbelebt. Langst
nicht alle dieser Quizformate waren dauerhaft erfolgreich, lediglich ,,Das Quiz“ mit
Jorg Pilawa konnte sich dauerhaft neben dem Vorbild und Marktfuhrer ,,Wer wird Mil-
lionar?“ bei den Zuschauern behaupten. Eine dhnliche Entwicklung lasst sich fir die
deutschen Telenovelas nach lateinamerikanischem Vorbild nachzeichnen: Nachdem
das ZDF mit ,Bianca“ und ,Verliebt in Berlin“ erfolgreiche erste Schritte in diesem
Genre unternommen hatte, nahmen auch andere Sender entsprechende Formate in ihr
Programm auf. (Vgl. Stadler 2008)

Weitere Beispiele flir sendertbergreifende Formattrends sind Koch- und Einrichtungs-
sendungen, die seit mehreren Jahren auf zahlreichen Kanédlen ausgestrahlt werden,
inzwischen jedoch bereits von einigen Sendern wie beispielsweise VOX aufgrund sin-
kender Publikumsresonanz wieder aus dem Programm genommen wurden. Bis heute
ungebrochen ist demgegenuber der Trend zu Comedy-Sendungen; insbesondere Sit-
coms wird flr das aktuelle wie nachstjahrige Fernsehprogramm ein grof3er Erfolg in
Aussicht gestellt (zu aktuellen Formattrends vgl. ausfuhrlich Kapitel 5.1.4). Angesichts
der erweiterten Distributionskanale sowie der fortschreitenden Segmentierung ist es
heute fur die Sender allerdings wichtiger denn je, ein eigenes, unverwechselbares Pro-
grammprofil zu etablieren, das zudem Platz fur innovative Formate — im Sinne einer
»,Just me“-Strategie — bietet. (Vgl. Schneider 2009)

Nach wie vor kaum Platz flir Neuentwicklungen in der Prime Time

Angesichts der auBerordentlichen Relevanz, welche die Programmierung der Prime
Time fur die Fernsehsender besitzt missen Formate, die dort platziert werden, den
erwartet hohen Zuschauerzahlen genligen — neue oder gar experimentelle Angebote
finden daher dort keinen Platz und werden zu deutlich spateren Zeitpunkten ausge-
strahlt, wo sie fur das Gros der Zuschauer nicht erreichbar sind. Innovativen Format-
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ideen wird somit der Weg zu einem grofBeren Publikum verwehrt, und die — notge-
drungen — geringe Resonanz fuhrt nicht selten dazu, dass entsprechende Angebote
von den Sendern nicht weiter verfolgt werden. Zwar haben dies die Sender inzwischen
erkannt und werden nicht mude, die Relevanz von Formatinnovationen und neuen
Stoffideen fir ihr Programm zu betonen. Dennoch findet sich ein Platz fliir Neuentwick-
lungen nach wie vor kaum im Hauptangebot der der Fernsehveranstalter, sondern auf
Nischensendeplatzen, im Rahmen von saisonalen Sonderprogrammen wie beispiels-
weise dem WDR-Sommerprogramm oder in Spartenkanalen wie ZDFneo.%*

Eine entgegengesetzte Strategie verfolgt indes der Privatsender SAt.1, der Produzen-
ten explizit dazu aufgefordert hat, flr seinen Fernsehfilm-Sendeplatz am Dienstag-
abend neue ldeen — allerdings flr ein bestehendes Format — zu liefern. Bisher scheint
der Erfolg dem Sender Recht zu geben: Hatte Sat.1 noch im vergangenen Jahr mit
sinkenden Quoten zu kdmpfen, so erreichte der eigenproduzierte Film , Barful3 bis
zum Hals“ unlangst einen Marktanteil von tber 20 Prozent. Auch andere Produktionen
wie ,,Das Wunder von Loch Ness* oder der Katastrophenfilm ,,Die Hitzewelle® konnten
auf dem Dienstags-Sendeplatz hohe Zuschauerquoten fiir sich verbuchen.®®

Neue Distributionsplattformen, neue Inhalte: Konkurrenz fir das klassische Fernsehen?

Obwohl sich das Spektrum der Distributionsplattformen flir Bewegtbilder in den letz-
ten Jahren stark ausdifferenziert hat und insbesondere das Internet inzwischen von
vielen Branchenkennern als ernstzunehmende Konkurrenz flr das traditionelle Fern-
sehen eingestuft wird (vgl. Kapitel 5.2.1), sehen die Programmverantwortlichen in den
Fernsehsendern bislang noch keine Notwendigkeit, ihre Strategien umfassend zu mo-
difizieren. Vertreter 6ffentlich-rechtlicher wie privater Sender teilen die Einschatzung,
dass das Fernsehen in naher Zukunft weiterhin das Leitmedium der deutschen Zu-
schauer bleiben wird. Dies ist das Ergebnis einer Diskussion im Rahmen des 21. me-
dienforum.nrw, das am 22. Juni 2009 in Koln stattfand. Zwar sei das Internet eine inte-
ressante Zusatzplattform fir die Verbreitung von audiovisuellen Inhalten, eréffne je-
doch bislang keine lukrativen Geschaftsperspektiven.

Auch die zunehmende Verlagerung von Werbebudgets in das Internet wird von den
Sendervertretern bisher noch nicht zum Anlass genommen, ernsthaft Gber verédnderte
Programmestrategien und erweiterte Geschaftsmodelle nachzudenken. Vielmehr stehen
nach wie vor die Bindung vorhandener sowie das Gewinnen neuer, jungerer Zielgrup-
pen Uber das traditionelle Fernsehen im Fokus der Senderstrategien. Dass das Inter-
net dabei eine Rolle spielen kann, wird zwar anerkannt, fihrt jedoch (noch) nicht zur

54 Der seit dem 1. November auf Sendung befindliche Spartenkanal des ZDF will laut eigener Aussage
bewusst auch Platz fur Neuentwicklungen bisher unbekannter Produzenten schaffen (vgl. www.kress.de
vom 23.09.2009)

55 Vgl. Interview mit ProSiebenSat.1-Fiction-Chef Joachim Kosack in der Berliner Zeitung vom
13.10.2009. URL: http://www.berlinonline.de/berliner-
zeitung/archiv/.bin/dump.fcgi/2009/1013/media/0015/index.html. Abrufdatum: 18.11.2009.
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verstarkten Produktion spezieller Web-Angebote, die sich an jingere Publika richten.
Aktuelle Erfahrungen im US-amerikanischen Fiction-Markt zeigen uberdies, dass eini-
ge neue Programmtrends wie beispielsweise aufwandig produzierte, emotionale Serien
fur das eher flichtige Medium Internet nicht geeignet sind.

Vor diesem Hintergrund sowie angesichts der schwierigen Re-Finanzierung des Online-
Contents wollen die Sendervertreter auch mittelfristig auf die umfangreiche Herstel-
lung spezieller Internet-Inhalte verzichten. Als erfolgversprechend wird vielmehr die
Verlangerung erfolgreicher TV-Inhalte im Internet gesehen, wie sie beispielsweise von
VOX mit den Online-Formaten Kochbar.de oder Frauenzimmer.de betrieben oder dem
ZDF mit der Show , Kavka“ betrieben wird, die gleichzeitig als Livestream im Internet
zu sehen ist und den Zuschauern erlaubt, sich per Webcam via Skype live zuzuschal-
ten. Positive Erfahrungen, an die zukinftig angeknupft werden soll, wurden zudem mit
On-Demand-Angeboten zu im klassischen Fernsehen ausgestrahlten Programmen ge-
macht.>®

2.1.4 Mehr Format wagen: Programminnovationen im Fernsehmarkt

Wie in Kapitel 5.1.1 erlautert, kénnen bei der Beschaffung von Fernsehinhalten innova-
tionserzeugende von adaptiven Strategien differenziert werden. Wenn in den folgenden
Abschnitten also von Formatinnovationen oder neuen Formaten die Rede sein wird,
handelt es sich dabei nur in wenigen Fallen um echte Neuentwicklungen — denn vor
dem Hintergrund der aktuellen Krise im Medienmarkt gehen insbesondere die Privat-
sender wieder verstarkt dazu Uber, bestehende Formate aus internationalen Markten
zu importieren oder Adaptionen erfolgreicher Programme herzustellen.

Betrachtet man riickblickend die Entwicklung des Privatfernsehens, so kann RTL als
Vorreiter bei der Ausstrahlung von Adaptionen und Formatimporten bezeichnet wer-
den. Da der Kolner Privatsender nicht wie sein Konkurrent ProSieben auf ein umfang-
reiches Filmarchiv zurtickgreifen konnte, setzte er bereits friih auf Zukaufe und Eigen-
produktionen und adaptierte zudem US-amerikanische Strategieelemente wie strenge
Programmformatierung oder das Konzept des Audience Flows, also der Zuschauerbin-
dung beim Wechsel zwischen zwei Sendungen. Inzwischen verfolgen auch andere Pri-
vatsender die Strategie, weite Teile ihres Programms mit Fertigprodukten und Adapti-
onen zu bestlcken (vgl. Kapitel 5.1.1). So verwundert es nicht, dass auf der diesjahri-
gen Fernsehmesse MIPTV in Cannes neue Formatideen nur geringes Kauferinteresse
erweckten und die Kunden stattdessen auf bereits in auslandischen Markten erfolgrei-
che und somit risikodrmere wie preiswertere Konzepte setzten. Von diesem Trend pro-
fitieren hingegen die Anbieter bereits produzierter Fernsehprogramme — so lange den
Vermarktungsunternehmen angesichts der Budgetklirzungen fiir sendereigene Produk-
tionen nicht die Programmware ausgeht (vgl. Urbe 2009b).

56 Quelle: Besuch des Expertenpanels durch Mitarbeiter des MMB-Instituts am 22.06.2009; vgl. auBer-
dem: Rosch, Alexander (2009): ,Fernsehen wird Leitmedium bleiben.” Bericht vom medienforum.nrw.
URL: http://satundkabel.magnus.de/medien/artikel/medienforum-nrw-tv-manager-nehmen-internet-als-
konkurrent-nicht-ernst.html. Abrufdatum: 18.11.2009
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Spielfilme, Serien und Comedy: Privatsender setzen weiterhin auf US-Formate

Als Vorreiter fir neue Formattrends im Unterhaltungssegment gelten insbesondere
die USA, die neben den Niederlanden und GroBbritannien zu den gro3ten Lizenzge-
bern im TV-Geschaft zahlen (vgl. Kapitel 5.2.3). Und obwohl die Kreativitat des US-
amerikanischen Network-TV schon seit einiger Zeit beméangelt wird, haben die Sender
in der aktuellen Herbstsaison eine Reihe hochkreativer Serien in ihr Programm geho-
ben. Dazu zahlt das Drama ,Flash Forward“ (ABC), ein aufwandiger Science-Fiction-
Thriller, der eine komplexe Geschichte mit exzellenter Besetzung erzahlt. Aufgrund
seiner Aktualitat wurde auBBerdem ein weiteres Drama mit dem Titel ,The Good Wife*
von der Kritik hochgelobt, das die Geschichte einer Politikergattin zeigt, die in einen
Skandal um Sex und Korruption verwickelt ist. Internationale Spielfilme wird auch die
ProSiebenSat.1-Gruppe in ihrem neuen Programm zeigen: In Cannes wurde unlangst
ein langfristiger Lizenzvertrag mit Twentieth Century Fox abgeschlossen, welcher der
Senderfamilie die Rechte an dem Spielfilm ,,Die Chroniken von Narnia“ sowie an diver-
sen Serien sichert. Dartber hinaus hat ProSieben als einer von 100 Sendern weltweit
die Disney-Serie ,,Flash Forward” eingekauft; einem Science-Fiction-Mystery-Drama,
das bereits mit groBem Erfolg auf dem Disney-Sender ABC ausgestrahlt wird.®’

Neben diesen und weiteren neuen Fernsehfilmen und Serien erhielten zudem innovati-
ve Comedy-Formate aus den USA wie beispielsweise ,Hank” (in deren Mittelpunkt ein
gefeuerter Wallstreet-Manager steht) und ,,Modern Familiy“ (einer Familienkomdédie
mit exzentrischen Figuren) gute Vorab-Kritiken®. Der in den USA anhaltende Comedy:-
Trend scheint auch im deutschen Fernsehmarkt gut angenommen zu werden: Auf der
diesjahrigen MIPCOM wurden klassische Sitcom-Formate wie etwa das CBS-Format
»1wo and half a men“ mit Charlie Steen vom Fernsehsender ProSieben eingekauft, der
davon seit Mitte September jeden Dienstag um 21.15 Uhr neue Folgen in deutscher
Erstausstrahlung zeigt und gute Quoten damit erzielt. Mit ,,.Stromberg®, einer Adaption
der britischen Comedy-Serie ,, The Office“, hat der Minchner Privatsender im Novem-
ber dieses Jahres ein weiteres Format aus dieser Kategorie in sein Wochenprogramm
aufgenommen.

Zum selben Zeitpunkt folgte der Privatsender Kabel Eins dem Beispiel von ProSieben,
indem er nun donnerstags um 20.15 Uhr je eine Doppelfolge der US-Serie ,Rules of
Engagement” ausstrahlt. Angesichts des grofB3en Publikumserfolgs baut Kabel Eins seit
Monaten seine Sitcom-Programmierungen erfolgreich weiter aus: Von 10.00 Uhr frih
bis 17.30 zeigt der Sender Sitcom-Klassiker und neuere Produktionen ohne Unterbre-
chung. Insgesamt besteht tber ein Drittel des taglichen Programms von Kabel Eins aus
Sitcom-Programmen. Auch der Privatsender Sat.1 hat sich inzwischen dem Trend an-
geschlossen und zeigt seit Ende Oktober wochentlich Folgen von , Pastewka“, Das Vier-
te wird mit ,,Ein Haus voller Tochter” zu Beginn des kommenden Jahres eine Eigen-

57 vgl.
http://www.dwdl.de/story/22912/prosieben kauft neuen abchit flash forward/nachrichten/medien.
Abrufdatum: 18.11.2009.

58 Vgl. Schon, Gerti (2009): Schockiert, dupiert. Die neuen Serien aus Amerika. URL:
http://www.sueddeutsche.de/kultur/961/489349/text/. Abrufdatum: 18.11.2009
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produktion im Sitcom-Genre in sein Programm aufnehmen, und auch der neue Spar-
tenkanal ZDFneo setzt zeigt diverse alte (,,Seinfeld“) wie neue (,, Taking the Flak — Re-
porter auf KriegsfuB“ und ,Hustle“, beide BBC) Comedy-Formate.>°

Die vorgenannten Beispiele zeigen deutlich, dass sich insbesondere die privaten Fern-
sehanbieter auch bei der zuklnftigen Gestaltung ihres Unterhaltungsprogramms wei-
terhin an US-amerikanischen wie britischen Vorlagen orientieren. Bei den gezeigten
Sendungen aus der fiktionalen Unterhaltungssparte handelt es sich Gberwiegend um
Formatimporte sowie (in geringerem Umfang) um Adaptionen auslandischer Formate.

Non-Fiktionale Unterhaltung: Casting, Coaching und innovative Show-Programme

Neben fiktionalen Unterhaltungsprogrammen liegen auch traditionelle wie innovative
Formate aus der Programmsparte non-fiktionale Unterhaltung weiterhin im Trend. So
setzt beispielsweise der Kolner Privatsender RTL in der aktuellen Fernsehsaison wei-
terhin auf beliebte Casting- und Coaching-Formate und strahlt ab Herbst 2009 die
Sendungen ,,Rachs Restaurant” (Sternekoch sucht Restaurant-Team) und ,,Endlich
wieder Arbeit!” (mit Bewerbungstrainer Jirgen Hesse) aus. Zudem soll auch Kabel
Eins demnéachst seine eigene Musik-Castingshow erhalten; der Sender will unter dem
Motto , Deutschlands beste Partyband” eine ebensolche Musikerformation zusam-
menbringen. Doch nicht nur in Deutschland, auch auf auslandischen Fernsehmarkten
ist ein bestandiger Trend zu innovativen Casting-Programmen zu beobachten — unter
dem Titel ,Strictly Vocal® sucht beispielsweise der US-amerikanische Sender NBC
nach neuen A-Capella-Talenten. Mit innovativen Casting-Formaten will auch die von
Borris Brandt (ehemals Geschaftsfihrer von Endemol) im Juni 2009 gegriindete Pro-
duktionsfirma Entertainia internationale Markte erobern — offenbar bereits mit ersten
Erfolgen: Das Unternehmen hat nach eigenen Angaben schon zwei Neuentwicklungen
ins Ausland verkauft (vgl. www.kress.de vom 22.06.2009)

Auch den zum Teil groBen Erfolgen der vielfaltigen Coaching-Programme soll zukinf-
tig weiter Rechnung getragen werden. So will beispielsweise der WDR mit der Fortset-
zung von ,,.Der Finanzcheck® ebenso neue Zuschauer gewinnen wie mit seinem neuen
Format ,Firmenretter®, in dem kleine und mittlere Unternehmen vor der drohenden
Insolvenz gerettet werden sollen. Die bestéandige Nachfrage nach Coaching-Formaten
erklart sich der WDR mit der wachsenden wirtschaftlichen und sozialen Ungewissheit,
angesichts derer die Zuschauer vermehrt im Fernsehprogramm nach Losungen fur
ihre Probleme und Antworten auf ihre Fragen suchen. Entsprechende Inhalte kénnten
mit Coaching-Formaten besser vermittelt werden als im Rahmen dokumentarischer
Programme, weshalb der WDR weiterhin in diesem Genre aktiv sein wird.®0

59 vgl. http://www.dwdl.de/article/news 22981,00.html. Abrufdatum: 18.11.20009.

60 Quelle: Besuch des Expertenpanels durch Mitarbeiter des MMB-Instituts am 22.06.2009; vgl. auBer-
dem: Rosch, Alexander (2009): ,Fernsehen wird Leitmedium bleiben.” Bericht vom medienforum.nrw.
URL: http://satundkabel.magnus.de/medien/artikel/medienforum-nrw-tv-manager-nehmen-internet-als-
konkurrent-nicht-ernst.html. Abrufdatum: 18.11.2009
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Ein weiteres wichtiges Standbein im non-fiktionalen Programmangebot der Sender
stellen die zahlreichen Show-Formate dar, die sich im aktuellen Fernsehprogramm in
neuem sowie altbewahrtem Gewand zeigen. Einige der neu entwickelten Formate zei-
gen sich dabei durchaus sportiv: So setzt beispielsweise ProSieben auf auBergewdhnli-
che Sportarten und lasst beim ,EisfuBball“ prominente Schauspieler, Comedians,
Sénger sowie professionelle FuBBballer auf der glatten Flache gegeneinander antreten.
Weitere Sportarten einer weiteren Promi-Fun-Show-Reihe mit dem Obertitel ,Stars in
Danger* sind Wok-Fahrten, Autoball und die so genannte ,,Stock Car Crash Challenge.”
Eine neue Mischung aus Prominenten-Show und Wissenschaft bietet das Format ,,Fo-
biac“, bei dem in jeder Folge drei Prominente ihre gré3te Phobie Gberwinden missen.
Parallel dazu prasentieren Experten anhand von Experimenten und wissenschaftlichen
Erklarungen aktuelle Erkenntnisse iber Angste. Zudem hat die ProSieben-
Produktionstochter RedSeven Entertainment ein innovatives Game-Show-Format entwi-
ckelt, bei dem unter dem Titel ,Money Trap“ zwei Familien gegeneinander antreten,
um ein Budget von je 15.000 Euro moglichst sparsam zu verwalten. ©*

Neben diesen innovativen Show-Formaten setzten die Sender aber auch weiterhin auf
Bewahrtes: Gleich drei Sendungen mit dem beliebten Moderator Gunther Jauch hat
der Privatsender RTL in der aktuellen TV-Saison in seinem Programm. Neben dem
Klassiker ,Wer wird Millionar?“, mit dem der Moderator in diesem Jahr sein 10-
jahriges Jubilaum feiert, zeigt der Sender das Show-Event ,5 gegen Jauch” sowie die
Show ,,Das grof3e Ost-West-Duell — ist die Mauer wirklich weg?“. Die anhaltende Be-
geisterung des Publikums fur Quiz- bzw. Game-Shows und die Fortfiihrung entspre-
chender Senderstrategien bestatigt auch der Blick auf internationale Fernsehpro-
gramme, wo jlingst verschiedene neue Quiz-Formate wie zum Beispiel , Talkin® about
your generation” (australische Quizshow mit Generationsthemen) oder ,Pretty Smart*”
(basierend auf dem bewahrten Schema ,Méanner gegen Frauen®, Niederlande) auf
Sendung gegangen sind.®?

Dokumentationen: Neue und hybride Formen

Wenngleich die vorherigen Abschnitte den — berechtigten — Eindruck erzeugt haben,
dass das Gros der Programminnovationen im Unterhaltungssegment zu finden ist, so
hat dennoch auch die Informationssparte einige Neuentwicklungen zu bieten. Die
nachfolgenden Beispiele beziehen sich samtlich auf Dokumentationen sowie daraus
abgeleitete Hybrid-Formate, die sich teils aus diesem, teils aus anderen, tUberwiegend
unterhaltenden Genres (Soap, Telenovela, Drama, etc.) herleiten.®3

61 Samtliche Formate sind dem aktuellen Katalog des Rechtevermarkters SevenOne International entnom:-
men, der auf der diesjahrigen MIPCOM préasentiert wurde. Vgl.
http://www.finanznachrichten.de/nachrichten-2009-09/15085878-mipcom-2009-sevenone-
internationalpraesentiert-umfangreiches-format-portfolio-007.htm. Abrufdatum: 18.11.2009.

62 Quelle: Besuch der Veranstaltung , TV-Sisters: Internationale Programmtrends.” auf dem mediefo-
rum.nrw durch Mitarbeiter des MMB-Instituts am 22.06.2009.

63 Da die meisten dieser hybriden Sendeformen also ihr zweites Charakteristikum einem Unterhaltungs-
format entleihen, wéare somit die Eingangsthese dieses Abschnitts bestatigt.
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Gleich eine ganze Reihe neuer bzw. importierter Doku-Formate zeigt das ZDF auf sei-
nem neuen Spartenkanal ZDFneo, dem ehemaligen Doku-Kanal des Senders. Laut ei-
gener Aussage sollen die ,innovativen Doku-Formate“ rund die Halfte der verfligbaren
Sendezeit fullen. Entsprechend zeigt ZDFneo am Nachmittag Dokumentationen und
Reportagen, die bisher noch nicht im deutschen Fernsehen zu sehen waren®*: "Mamas
Traumjob", ist zum Beispiel eine US-Produktion tGber Mutter, die ihre Familie fur zwei
Wochen ausnahmsweise nicht rund um die Uhr versorgen und daflr ihren Traumjob
annehmen. Mit Hilfe von Musik versuchen in "StraBenchor" (UFA Film & TV Produktion)
auf der Stral3e gestrandete Menschen einen Ausweg zu finden, und die Doku-Reihe
,Der Extremtester” zeigt den Belgier Tom Waes beim Selbstversuch als Paparazzo
oder Spion. In der Granada-Produktion ,,Hochzeitsfieber” wetteifern flinf Braute um
die schonste Hochzeitsfeier, bevor die Dokumentarreihe ,Die Deutschen“ um 20.15
Uhr die Prime Time einleitet.

Auch im Ausland ist der Doku-Trend nach wie vor ungebrochen; insbesondere Hybrid-
Formate erfreuen sich bestandigen Zuspruchs: In der neuen danischen Doku-Soap
»,Golden Oldies” stellen beispielsweise bekannte Musikproduzenten und Musiker einen
Chor aus 25 Senioren zusammen, den sie innerhalb weniger Wochen auf einen grof3en
Live-Auftritt vorbereiten.®® In den Niederlanden wurde mit ,Celebrities Welfare“ ein
weiteres innovatives Doku-Format entwickelt, dem das Konzept zugrunde liegt, eigent-
lich wohlhabende Menschen einen Monat lang von Sozialhilfe leben und ein Haus mit
einem Budget von 1.000 Euro einrichten zu lassen. ,Electricdreams”, eine neue Doku-
Soap der BBC, schickt die Kandidaten auf eine Zeitreise von den 1970er Jahren bis
ins neue Jahrtausend und passt dabei deren Haushalte den jeweils aktuellen techni-
schen Gegebenheiten an.®®

Mit der ,,Doku-Novela“ hat der Privatsender ProSieben unlédngst ein neues Hybrid-
Format erfunden. Anders als in Doku-Soaps wie zum Beispiel ,We are Family“ gibt es
bei den Doku-Novelas keine kommentierenden Sprecher — die Beteiligten erzahlen ihre
Geschichten selbst, ohne Drehbuch. ,Reality Affairs” will zeigen, dass das wahre Le-
ben spannender ist als jede Soap. Indem Menschen in funf Folgen wahre, berihrende
Geschichten aus ihrem Leben erzahlen, verbindet die Doku-Novela laut Senderinfor-
mationen die Dramaturgie einer Telenovela mit der Authentizitat einer Dokumentati-
on.%’

64 Dennoch handelt es sich beim Gros dieser Doku-Formate um Programmimporte oder Adaptionen.

65 Auch wenn dieses Format keine Vorlage im Fernsehen hat, so erinnert es doch stark an den Kinofilm
»Rhythm is it!“, in dem Sir Simon Rattle und der Choreograph Royston Maldoom mit 250 Berliner Haupt-
schilern innerhalb weniger Wochen eine Ballettauffiihrung zu Strawinskys ,,Le Sacre du Printemps* ein-
studierten und auffiihrten.

66 Quelle: Besuch der Veranstaltung , TV-Sisters: Internationale Programmtrends.” auf dem mediefo-
rum.nrw durch Mitarbeiter des MMB-Instituts am 22.06.2009.

67 vgl. http://www.klamm.de/partner/unter news.php?l id=6&news id=36774. Abrufdatum: 19.11.2009.
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Ganz neu ist die Format-ldee trotzdem nicht: Die frihere Primetime-Reihe ,, Terraluna“
war ahnlich aufgebaut, wurde aufgrund schwacher Quoten jedoch schon nach zwei
Folgen wieder aus dem Programm genommen. Mit der neuen Doku-Novela beschrei-
tet ProSieben kiinftig einen anderen Weg als etwa die Programmentwickler von RTL,
die schon Ende August mit zwei fiktiven Doku-Formaten den Ausweg aus der Krise am
Nachmittag suchten. Im Grunde genommen jedoch ist die Etablierung der so genann-
ten ,,Scripted Reality” Ausdruck einer weiteren Krise — namlich dem allmahlichen Man-
gel an Menschen, die sich im Fernsehen zur Schau stellen wollen. Aus dieser Not hat
RTL mittlerweile eine Tugend gemacht, indem er die Doku-Sendungen ,,Familien im
Brennpunkt“ und ,Verdachtsfalle“ mit Laiendarstellern anstatt mit Menschen aus der
Wirklichkeit produzierte. Trotz der vielfach kritischen Reaktionen auf diese ,Formatin-
novation“ will der Kolner Privatsender bislang an seinem Konzept festhalten — man
habe, so RTL, eine Form gefunden, Geschichten zu erzéhlen, die aufgrund ihrer be-
sonderen Problematik real schwierig umsetzbar seien.®®

Neue Werte, neue Themen: Familie, Integration, Nachhaltigkeit und Okologie

Analysiert man die neuen Fernsehangebote nach Themen, so lassen dauerhafte und
auch neue Trends identifizieren, die das aktuelle Fernsehprogramm bestimmen. Zu
den bestandigsten Themen, die im letzten Fernsehjahrzehnt in den unterschiedlichs-
ten Formaten behandelt wurden, gehort die Familie. Branchenkenner fihren dies auf
einen Wertewandel zurlck, der aufgrund wirtschaftlicher Unsicherheiten zu einer star-
keren Konzentration auf den unmittelbaren sozialen Kontext von Familien und Freun-
den gefuhrt hat. Passend dazu hoben die Fernsehsender massenhaft Kochshows, Ein-
richtungssendungen, Erziehungsprogramme und Geburtsvorbereitungssendungen ins
Programm. Zusatzlich zum Coaching oder der generellen Lebensverbesserung von
Einzelpersonen und Familien nimmt man inzwischen auch gréBere gesellschaftliche
Einheiten in den Blick. Unter dem Terminus ,soziales Experiment“ sind in den vergan-
genen Jahren diverse Formate entstanden, die vom ,Frauentausch® (RTL) tdber ,,Will-
kommen in der Nachbarschaft“ (RTL II) bis zu stark umstrittenen Formaten wie , Er-
wachsen auf Probe” (RTL Il) reichen.

Auch das soziale Miteinander von Deutschen und Auslandern fallt im weitesten Sinne
in diesem Themenkomplex — sei es nun aus der Perspektive von deutschen Auswande-
rern (,,Goodbye Deutschland” / VOX, ,,Mein neues Leben“ XXL / Kabel Eins) oder aus
dem Blickwinkel von Zuwanderern in der neuen Heimat. Insbesondere im letztgenann-
ten Themenfeld existieren bereits jetzt verschiedene innovative Formate auf dem in-
ternationalen Markt, deren Adaption durch deutsche Fernsehanbieter wohl nicht allzu
lange auf sich warten lassen wird. Dazu zahlen beispielsweise die schwedischen For-
mate ,Lost in Adaption“ (neu Zugewanderte lassen sich vom Immigranten der 1960er
Jahre in die neue Kultur und Gebrauche des Landes einweisen) und ,,God Bless Jew
Allah® (Realityshow, bei der sechs Leute aus drei verschiedenen Religionen gemein-
sam einen Catering-Service fiihren missen). Das in Deutschland entwickelte Format

68 vgl. ebd.
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»,30 Tage Moslem* (Tresor TV, gesendet auf RTL II) wurde nach der Erstausstrahlung
bei RTL Il auch auf dem internationalen Programmmarkt gehandelt.

Uberdies haben sowohl der Blick auf den eigenen Kérper und eine gesiindere Lebens-
weise (z.B. , The biggest Looser“/NBC, ProSieben, ,We're killing the Kids“/BBC, RTL
[1) als auch die Ubergeordnete Perspektive auf eine nachhaltigere Lebens- und Kon-
sumweise das Fernsehprogramm der letzten Zeit gepragt. In diesem Zusammenhang
zeigt beispielsweise der RBB in seinem aktuellen Herbstprogramm die dreiteilige Sen-
dung , Konsum-Striptease” (basierend auf einer neuseelandischen Vorlage), in der eine
Familie unter Anleitung eines Coaches ,ethisch korrektes Leben* testet und dabei ne-
ben Lebensmitteln und Markenprodukten auch ihren Energieverbrauch auf den Pruf-
stand stellt.%? Neben weiteren Einzelformaten im nationalen wie internationalen Pro-
grammangebot (,,Carbon Cops“/ABC, ,Dumped“/Channel 4) widmet sich mittlerweile
mit dem Discovery-Ableger Planet Green auch ein kompletter Spartenkanal dem neuen
Trend zum ,Green TV*. (Vgl. Jager/Behrens 2008)

Dass insbesondere das so genannte Mainstream-Fernsehen ein enormes Potenzial fur
Nachhaltigkeitsthemen birgt, an dessen Ausschopfung sich mittlerweile immer mehr
Sender und Produktionsfirmen beteiligen, lasst sich anhand der Anwendung bewahrter
Konzepte auf okologische Themen belegen: Soziale Experimente (,,Outrageous
Wasters“/BBC3: Menschen kehren nach einigen Tagen Camping ohne Wasser und
Strom in ihr 6kologisch umgestaltetes Haus zurtick) oder das im Rahmen von Famili-
en-Dokus haufig verwendete Tausch-Prinzip (,,The Green Switch“/Moonbeam Film, UK:
verschwenderische Texaner tauschen ihr Leben mit Oko-Englandern) werden inzwi-
schen immer haufiger als Strukturelemente fur verschiedene Formatinnovationen in
diesem Themenfeld verwendet. Vergleichbare Doku-Soaps mit 6kologischem Fokus hat
der WDR im vergangenen Jahr unter den Titeln ,Prima Klima“ und ,,Raum Dein Leben
auf” entwickelt; gleichzeitig setzte sich ProSieben im Rahmen einer ambitionierten
Formatidee mit Lebensfragen der deutschen Jugend auseinander (,,U20 — Deutsch-
land, Deine Teenies®). Im Segment der fiktionalen Unterhaltung wurden mit dem Drei-
teiler ,,Eco-Crimes” (ARTE), dem ARD-Tatort ,Salzleiche” und dem Sat.1-Fernsehfilm
,Die Hitzewelle“ unlangst ebenfalls aktuelle Umweltthemen in das Programm aufge-
nommen. (Vgl. Clobes/Hagedorn 2008, Hagedorn 2009)

Zusammenfassend bestatigt der Blick auf die aktuellen Programm- und Formattrends
im deutschen sowie auslandischen Fernsehangebot, dass diese Uberwiegend aus
wechselseitigen Programmimporten und Formatadaptionen bestehen, wéahrend der
Anteil der Eigenproduktionen dahinter quantitativ deutlich zurticksteht. Dieser Trend
zu preiswerten Fernsehinhalten wird angesichts der aktuellen Wirtschaftskrise auch
mittelfristig zu beobachten sein und zudem von sendereigenen Formatinnovationen
wie beispielsweise Doku-Novelas oder fiktiven Doku-Formaten (,,Scripted Reality®) ver-
starkt werden. Die Erfahrungen aus der letzten Fernsehdekade zeigen zudem, dass
Neuentwicklungen und Formatimporte zuweilen ein recht kurzfristiges Dasein fihren

69 Vgl. http://www.rbb-online.de/fernsehen/programm/16 11 2009/ 5558779264.html. Abrufdatum:
20.11.20009.
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und nach wenigen Folgen bereits wieder aus dem Programm genommen werden, wenn
die Zuschauerresonanz hinter den Sendererwartungen zurilickbleibt. Ungeachtet der
Uberwiegend adaptiven Beschaffungsstrategien der Fernsehsender préasentiert sich
auch das aktuelle Programmangebot recht vielseitig, wobei sich einige Sparten — wie
beispielsweise die non-fiktionale Unterhaltung — innovativer zeigen als andere. Ange-
sichts der wachsenden internationalen Ausrichtung der Programmmarkte wird der
Innovationsdruck, dem Produzenten und Sender schon heute ausgesetzt sind, zukunf-
tig weiter steigen. Wie die beteiligten Akteure diesem begegnen wollen, wird in den
heutigen Zeiten knapper Budgets mit Spannung zu erwarten sein.

2.2 Neue Geschdfts- und Erlosmodelle in der Fernsehwirtschaft

Im Zuge der erweiterten Moglichkeiten, klassische Fernsehinhalte und neue Bewegt-
bildangebote Uber neue Distributionskanale und -plattformen zu verbreiten, missen
auch traditionelle Geschafts- und Erlésmodelle’® der Fernsehwirtschaft neu tiberdacht
und an die aktuellen Gegebenheiten angepasst werden.

Das klassische Geschaftsmodell des Rundfunks basiert auf der Strategie, Radio- und
TV-Programme frei empfangbar an ein disperses Publikum zu verbreiten. Wahrend
sich die Finanzierung offentlich-rechtlicher Angebote auf die beiden Pfeiler Rundfunk-
gebuhren und kommerzielle Einnahmen (Werbung, Sponsoring, Erlose aus Lizenzver-
kaufen und Call-in-Sendungen) stltzt, generieren die privaten Sendergruppen ihr Bud-
get maB3geblich durch kommerzielle Ertrage. Neben diesen beiden Erldsmodellen lasst
sich im Rundfunksektor unter dem Terminus ,Pay TV® ein drittes Modell verorten, das
seine Einnahmen durch Abo-Gebihren, also direkte Leistungen durch den Zuschauer,
realisiert.

Angesichts des erweiterten Spektrums der Distributionskanéle sowie den stark ausdif-
ferenzierten Nutzungsmoglichkeiten medialen Contents werden diese klassischen Ge-
schaftsmodelle zwar nicht von heute auf morgen obsolet, erfordern jedoch in vielfa-
cher Hinsicht eine Revision und Adaption an die Potenziale von IPTV, Web-TV und an-
deren technologische Innovationen, welche die Produktion und Distribution von Be-
wegtbildangeboten grundlegend wandeln. Die bisher marktbeherrschende Stellung des
fur den Rundfunk klassischen Geflechts aus TV-Sendern, Vermarktern und Werbein-
dustrie gerat zunehmend unter Konkurrenzdruck aus anderen Branchen: Immer star-
ker drangen auch Kabelbetreiber, Festnetz- und Mobilfunkanbieter, Breitband-
Provider, Internetportale und Endgeratehersteller den Markt und treten in Wettbewerb
zu den traditionellen Anbietern von Bewegtbildern.

Schon heute zeigen aktuelle Studien, dass das Fernsehgeschéft in Deutschland zu-
klnftig starker von Plattformen (also Zugangs- und Dienste-Anbietern) und weniger
von Sendern bestimmt wird. Branchenkenner bemerken zudem kritisch, dass die Ver-

70 Mit dem Terminus ,Geschaftsmodell“ wird die modellhafte Beschreibung eines Geschafts unter Be-
ricksichtigung der Komponenten Nutzenversprechen, Wertschopfung und Ertragsmodell verstanden. Das
»Erlosmodell” ist diejenige Komponente des Geschaftsmodells, die Auskunft Gber das Wie und Woher der
Unternehmensertrage definiert. (Vgl. Stahler 2001)
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suche klassischer Medienanbieter, die Zuschauer mit ihren Angeboten zusatzlich tber
digitale Plattformen wie Mediatheken oder Videoportale zu erreichen, bisher kein
Wachstum generieren oder deren dominante Position der Vergangenheit manifestieren
konnten: Der online generierte Umsatzanteil der deutschen Fernsehindustrie betragt
im Jahr 2009 gerade einmal drei Prozent, wahrend die Musikindustrie in diesem
Segment inzwischen 15 Prozent ihrer Gesamtertréage realisiert . (Vgl. Booz & Company
2009)

Far die Programmvermarktung der Zukunft bedeutet dies, dass sich traditionelle und
neue Akteure zu neuen Allianzen und Netzwerken zusammenschlieBen mussen, um
neue Markte zu erschlieBen und ihre Umsatze auf innovative Weise zu generieren.
Verglichen mit anderen internationalen Markten wie beispielsweise Fernost oder den
USA sind die entsprechenden Aktivitaten hierzulande indes immer noch recht verhal-
ten. Dennoch lassen sich in jungster Zeit auch im deutschen Fernsehmarkt verschie-
dene Strategien beobachten, die auf eine Neuausrichtung oder zumindest Erweiterung
der Geschaftsmodelle hindeuten.

Bei der nachfolgenden Erlauterung der unterschiedlichen Strategien, die sich aktuell
in der Fernsehwirtschaft beobachten lassen, wird der in der Betriebswirtschaft tbli-
chen Differenzierung zwischen Geschéafts- und Erlosmodell gefolgt (vgl. dazu auch die
Erlauterung in der FuBBnote in diesem Kapitel). Zu beachten ist in diesem Zusammen-
hang, dass das Geschaftsmodell als solches noch keine Strategie, sondern lediglich
eine Beschreibung des Unternehmenszwecks darstellt. Somit fungiert das Geschafts-
modell als Basis flr die Innovationsstrategien, die von Unternehmen zur Anpassung
an aktuelle Marktgegebenheiten eingesetzt werden. Diese zielen Uberwiegend darauf,
einzelne Komponenten des Geschaftsmodells zu verandern. Da dessen Elemente je-
doch miteinander verwoben sind, wirkt sich die Modifikation eines Elements oft
gleichzeitig auch auf andere Komponenten aus.

Die betriebswirtschaftliche Differenzierung zwischen Geschéafts- und Erldsmodell wird
im Rahmen dieses Kapitels fiir eine genauere Zuordnung der Strategien verwendet
und fungiert somit in erster Linie als Strukturierungshilfe. Dabei werden in einem ers-
ten Schritt (a) Geschaftsfelderweiterungen (i.S. einer tbergeordneten Anpassung des
Geschaftsmodells hinsichtlich neuer Distributionsplattformen und Zielgruppen) und
(b) Erlosmodelle voneinander abgegrenzt. Eine weitere Differenzierung erfolgt bei der
Darstellung der unterschiedlichen Erldsmodelle in die beiden Themenfelder ,Lizenzen*
und ,,Werbung”, also die tragenden Saulen fernsehspezifischer Ertragsmodelle. Um
die Ausflihrungen in ihrer Komplexitat zu begrenzen, wird dabei jedoch auf eine feine-
re analytische Untergliederung der jeweiligen Strategien in die Komponenten ,,Nut-
zungsversprechen” und ,Wertschopfung®, wie sie im Modell vorgegeben sind, verzich-
tet.
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2.2.1 Distributionskanale und Zielgruppen: Klassische Fernsehanbieter erweitern ihr Ge-
schéftsfeld

Zu den wichtigsten Strategien der Fernsehanbieter zahlt das Erschlie3en neuer Ge-
schaftsfelder, das fur die Sender tGberwiegend mit dem Ziel verbunden ist, sich Zu-
gang zu neuen Distributionskanalen und Zielgruppen zu verschaffen. Auch dienen die
entsprechenden MalBnahmen dazu, Wissen und Kompetenzen zu erschlieBen, die fir
das Agieren auf dem Markt relevant sind, bisher aber im eigenen Unternehmen nicht
oder nur in begrenztem Mal3e vorhanden waren.

Das ErschlieBen neuer Geschaftsfelder kann auf verschiedene Weise erfolgen: Einer-
seits durch eine exogene Unternehmenserweiterung, die durch Zukdufe bzw. Uber-
nahmen anderer Firmen aus der Medienwirtschaft oder angrenzender Branchen er-
folgt. Auch die Kooperation mit Akteuren angrenzender Segmente im Rahmen von
Netzwerken féllt in diese Kategorie. Andererseits gehen Fernsehanbieter heute ver-
mehrt dazu Uber, — im Sinne einer exogenen Erweiterung — Tochterunternehmen zu
grinden, um mit einem auf diese Weise erweiterten Firmenportfolio neue Vertriebswe-
ge und Zielgruppen zu erschliel3en.

Die zahlreichen Aktivitaten zur ErschlieBung neuer Geschéftsfelder lassen sich zudem
anhand der Sektoren differenzieren, in denen sie stattfinden. Analog dazu beleuchten
die nachfolgenden Abschnitte die Strategien von Fernsehanbietern in der Internetwirt-
schaft sowie im Zusammenhang mit dem internetbasierten Fernsehen (IPTV). Ein wei-
teres Unterkapitel widmet sich den Perspektiven, die diese neuen Distributionskanale
fur die Geschaftsmodelle der Produktionsunternehmen eréffnen.

Traditionelle Medienunternehmen steigen verstéarkt in die Internetwirtschaft ein

Aktuelle Studien belegen, dass klassische Medienunternehmen seit einigen Jahren
verstarkt Internet-Unternehmen aufkaufen, um in die Online-Wirtschaft einzusteigen’!.
Im europaischen Schnitt hat sich die Zahl der Ubernahmen und Fusionen, an denen
Unternehmen der Internetwirtschaft als Kaufer oder Gekaufte auftreten, seit 2005 um
rund 130 Prozent erhoht, in Deutschland sogar um 161 Prozent’?. In der Zeit von
2005 bis 2008 wurden 583 Transaktionen mit deutscher Beteiligung registriert, davon
58 Prozent mit ausschlieBlich nationalem Charakter; das Ziel der Ubernahmen sind
insbesondere Internetportale wie Social Networks und Online-Communities.

71 Generell sind Unternehmenszuksufe durch diverse Vorteile gekennzeichnet: So liegen beispielsweise

belastbare Daten Uber die Zahl und Zusammensetzung der Nutzer bestehender Angebote vor und erlau-
ben somit eine profunde Einschatzung der Erreichbarkeit neuer Zielgruppen. Umgekehrt profitieren die
Online-Anbieter von den Inhalten und der Qualitat der traditionellen Medien.

72 Damit tragt die Online-Branche den Anstieg der Transaktionen im gesamten Medien- und Unterhal-
tungssektor praktisch allein.
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Abbildung 18: Zukaufe in der Internetwirtschaft 2005 bis 2008

Zukaufe in einzelnen Segmenten des Bereichs Kasinos &
. . . Glucksspiele
Interaktiv-/Online-Medien 2005-2008 (Top-3-Segmente) oni
nline-
Glucksspiele
Kabel- & Online-Werb
Pay-TV _ nline-Werbung
y Onll_ne— und -Marketing
TV Internet- Nachrichten
" E-Commerce/ Service-
Int t- Online- . Internet-
B;;g?e Marketing-und  Datenbanken B2B Provider Service-
PR-Agentur ine- i _ Provider
Publikums- g Fach- Onléne'\/lwirbgng PubhlI(ums Such- Vi
verlage Werbe- verlage und-Marketing verlage maschinen Publikums-
t i -
age-n ur Publikums- Pubhll(ums Internet- verlage
Online- verlage veriage Service-
Werbung und Provider
-Marketin
9 Publikums- 16
verlage
29 10
41
14
62
22 16
7
39
31 31
20 22 21 22
3
Internetportale Online- Online- E-Commerce / Internet- Suchmaschinen Online- Online-
Werbung und - Datenbanken B2B Service- Nachrichten  Gliicksspiele
Marketing Provider

Quelle: BITKOM/Ernst & Young 2009, Grafik: MMB-Institut 2009 (in Anlehnung an das Original)

Unter den 15 aktivsten Kaufern von Unternehmen der gesamten Medien- und Unterhal-
tungsbranche befinden sich mit der Bertelsmann AG (41 Transaktionen), der Axel
Springer AG (27 Transaktionen) und der Hubert Burda Media (24 Transaktionen) auch
drei deutsche Medienkonzerne. Generell zéhlen Verlage bzw. Unternehmen mit Ver-
lagsschwerpunkt zu den aktivsten Investoren in der Internetwirtschaft: Ein knappes
Drittel (31 Prozent) aller Investitionen in Online-Portale sind dem Verlagssegment zu-
zuordnen. Auch die Rundfunkunternehmen waren in den vergangenen Jahren bei der
Ubernahme von Online-Unternehmen recht aktiv; rund acht Prozent aller Zukaufe
durch dieses Segment zielten auf Firmen aus diesem Sektor (vgl. Abb. 17). Durch die
Erweiterung ihrer Geschaftsmodelle um digitale Plattformen sowie zielgruppengestitz-
te Aktivitaten im Internet tragen die Fernsehveranstalter den gewandelten Nutzungs-
mustern ihrer jingeren Zuschauerschaft sowie der Umschichtung von Werbebudgets
vom Fernsehen in das Internet Rechnung. (Vgl. BITKOM /Ernst & Young 2009)

Aufgrund der gestiegenen Komplexitat der Medien- und Unterhaltungsbrache sowie
ihrer vielfaltigen Verflechtungen mit angrenzenden Branchen versuchen die dort ange-
siedelten Unternehmen seit einiger Zeit gezielt, in relevanten Bereichen Kompetenzen
aus- bzw. aufzubauen und somit weitere Teile des Wertschopfungsprozesses abzude-
cken. Im Gegensatz zu den Transaktionen innerhalb der Medien- und Unterhaltungs-
brache stiegen die Zukaufe in das angrenzende Segment Interaktiv-/Online-Medien im
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Untersuchungszeitraum deutlich starker an (130 Prozent im Vergleich zu 109 Prozent
brancheninterner Transaktionen). Ein Vergleich der Transaktionsaktivitaten der unter-
schiedlichen Wirtschaftssegmente zeigt neben diesem deutlichen Trend zu Online-
Medien sowie Unternehmen der Sektoren Film, Musik und Produktion als Kaufobjekte
eine auf der Kauferseite sinkende Nachfrage nach Firmen der Verlags- und Rundfunk-
wirtschaft (ohne Pay-TV). Die Tatsache, dass gut jeder funfte Zukauf (21 Prozent) der
Medienbranche ein Unternehmen aus dem Segment Interaktiv-/Online-Medien zum
Ziel hatte, verdeutlicht die enorme Relevanz des Internet fiir die ErschlieBung neuer
Distributionswege und Zielgruppen. (Vgl. ebd.)

Neben der Erweiterung des Geschaftsfeldes durch Unternehmenszukaufe nehmen Me-
dienunternehmen auch die Moglichkeit war, ihre Aktivitaten mittels der Griindung von
Tochterfirmen auf das Online-Segment auszudehnen. So hat beispielsweise ProSieben
mit der Produktionsfirma RedSeven Entertainment ein Unternehmen ins Leben geru-
fen, die unter anderem das Format ,,Broken Comedy*“ erstellt. Produziert wird die
Sendung nicht fur das Fernsehen, sondern fir das Internet: Unter www.broken-
comedy.de sind die Sketche vornehmlich junger Autoren und Comedians, denen der
Durchbruch noch bevorsteht, abrufbar. AuBerdem wurden Vertrage mit etlichen klei-
nen Produktionsfirmen abgeschlossen, die fertige Videos zu fixen Budgets abliefern
(vgl. www.kress.de vom 20.03.2009). Mit dem Ziel, ihre Aktivitaten zukinftig im Inter-
net zu verstarken, haben die WDR mediagroup und die Bavaria Film Interactive im
Sommer dieses Jahres gemeinsam die Webcolony GmbH gegriindet, die zu jeweils 50
Prozent den beiden beteiligten Unternehmen gehort. In einem ersten Schritt will Web-
colony Unternehmen aus der Medien- und Produktionsbranche ansprechen, um bei-
spielsweise TV-Marken der Bavaria-Film-Gruppe auf neue Plattformen zu verléangern
und so dem Nutzer jenseits der klassischen Medien zuganglich zu machen (vgl.
www.kress.de vom 06.08.2009).

Daruber hinaus haben sich klassische Fernsehanbieter in der Vergangenheit mit Ak-
teuren aus der Internet-Branche zu Netzwerken zusammengeschlossen, innerhalb de-
rer sie auf vielfaltige Weise agieren. Zu den bekanntesten Kooperationen von TV-
Sendern mit Online-Anbietern gehort die seit einiger Zeit von ARD und ZDF verfolgte
Strategie, Programminhalte zusatzlich tber einen eigenen Kanal auf dem Videoportal
YouTube zu verbreiten bzw. teilweise auch exklusiv fur diese Distributionsplattform zu
produzieren. So ist beispielsweise die Talkshow ,,Maybrit Iliner” auch auf YouTube zu
empfangen, gleichzeitig konnen Nutzer Uber die gesendeten Inhalte diskutieren. Vor
der Bundestagswahl im Herbst 2009 boten ZDF und YouTube auBerdem gemeinsam
das Online-Angebot "Open Reichstag" an, in dem Politiker und junge Burger in Kontakt
zueinander treten konnten. Bis zur Bundestagswahl konnten sich Internetuser und
Fernsehzuschauer auf diese Weise aktiv in die politische Debatte einmischen (vgl.
www.kress.de vom 04.06.2009). Seit dem Fruhjahr 2009 unterhalt ebenfalls die ARD
einen eigenen Kanal auf der Videoplattform YouTube und verfolgt damit, ahnlich wie
das ZDF, das Ziel, jingere Zielgruppen im Internet anzusprechen (vgl. www.kress.de
vom 05.03.2009). Auch mit Videoportalen privater Fernsehanbieter gibt es inzwischen
zahllose Kooperationen: So hat beispielsweise die Deutsche Welle fir ihr deutsches

DW-TV einen eigenen Kanal beim Videoportal sevenload gebucht, tGber den aktuell
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mehr als 20 Formate verbreitet werden. Darlber hinaus ist inzwischen auch die briti-
sche BBC auf dem Videoportal mit Programminhalten préasent (vgl. www.kress.de vom
15.07.2009 sowie vom 18.09.2009)

Mit dem Terminus , Vertikales Netzwerk” lasst sich eine weitere Kooperationsform von
Medienanbietern im Internet beschreiben, die auf der |dee basiert, verschiedene klei-
ne, bisher unbekannte Websites zu einem Thema unter einer gemeinsamen Dachmar-
ke zusammenzufiihren. Insbesondere spezielle Angebote erhalten so erstmals die Ge-
legenheit, Uberhaupt einer Vermarktung und somit einem potenziell gr6Beren Nutzer-
kreis zugefuhrt zu werden. Die Nischenprodukte des Internet, die nach Chris Anderson
auch als ,Long Tail“’3 bezeichnet werden kénnen, finden so Nutzer und Erlosmodelle,
die sie ohne die Kooperation mit bekannteren Anbietern nie erreichen wiirden. Mit
Fem.com hat beispielsweise die Sendergruppe ProSiebenSat.1 im vergangenen Jahr
ein vertikales Netzwerk in ihren Verbund aufgenommen. Mittlerweile erreicht das Por-
tal 1,83 Mio. Nutzer, davon tber 1 Mio. Frauen in der werberelevanten Zielgruppe der
19- bis 39-Jahrigen. Im Fruhjahr 2010 soll unter der Marke Fem-TV ein Vollprogramm
im Free-TV auf Sendung gehen. Als einer der Vorreiter bei dieser speziellen Kooperati-
onsform hat sich die Verlagsgruppe Burda mit den geschlechtsspezifischen Angeboten
Glam.de und Brash.de bereits sehr friih im Markt etabliert. (Vgl. Birghan 2009)

Neben diesen punktuellen Kooperationen bieten viele Fernsehsender ihre Inhalte in-
zwischen auBerdem komplett tiber Web-TV-Plattformen wie Zattoo’# an, wo registrier-
te Nutzer das Programm mittels einer speziellen Software als Live-Stream empfangen
konnen. Zusatzlich zu diesen externen Plattformen stellen ARD und ZDF Teile ihres
Angebots in eigenen Mediatheken zur Verfliigung, wobei aufgrund rechtlicher Vorgaben
inhaltliche und zeitliche Restriktionen hingenommen werden muissen’®. Auch die pri-
vaten Sendergruppen bieten Teile ihres Programmangebots inzwischen auf eigenen
Videoportalen wie maxdome (ProSiebenSat.1) oder RTLnow und VOXnow (RTL-Gruppe)
an und verfolgen dabei unterschiedliche Erlésmodelle (vgl. Kapitel 5.2.2).

73 The Long Tail“ ist eine auf den Arbeiten von Gladwell aufbauende Theorie, die der US-amerikanische
Journalist und Chefredakteur des Wired Magazine Chris Anderson 2004 vorstellte. Dieser Theorie zufolge
kann ein Anbieter im Internet durch eine groBBe Anzahl an Nischenprodukten Gewinn machen. Diesen
Effekt illustriert Anderson beispielhaft anhand des Musik- und Blicherverkaufs, wo selten verkaufte Titel in
einem konventionellen Verkaufsgeschaft zu hohe Kosten verursachen wirden, in einem entsprechenden
Online-Marktumfeld jedoch haufig insgesamt héhere Umsatze erzielen als einige Beststeller. Der Name
leitet sich von der Ahnlichkeit der Verkaufsgrafik mit einem langen Schwanz ab.

74 Per Zattoo sind tiber 50 TV-Sender verfiigbar, darunter die éffentlich-rechtlichen Programme ARD und
ZDF inklusive der digitalen Sparten-Kanale und der dritten Programme. Zudem werden DSF, Tele 5, Das
Vierte, CNN, MTV, VIVA sowie Comedy Central gezeigt.

75 Mit Inkrafttreten des 12. Rundfunkénderungsvertrages am 1. Juni 2009 wurde die ,Verweildauer® vieler
multimedialer Inhalte auf den Websites der 6ffentlich-rechtlichen Sender stark begrenzt. Viele Angebote
mussen bereits nach 14 Tagen wieder vom Server genommen werden; aufBerdem erhielten die Sender
sogenannte ,,Negativlisten®, die eine Reihe konkreter Verbote flir die Internetaktivitdten der gebuhrenfi-
nanzierten Fernsehanbieter auflisten. Diese mussten daraufhin eine Vielzahl ihrer Angebote wieder aus
dem Netz nehmen. (Vgl. 12. Rundfunkanderungsstaatsvertrag; URL:
http://www.lIfk.de/fileadmin/media/newsletter archiv/download/12 RAEStV 120109.pdf. Abrufdatum:
10.11.2009)
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Das Internet als Test-Plattform fiir neue Fernsehformate

Die zusatzliche Nutzung des Internet als Distributionsplattform eroffnet Fernsehanbie-
tern wie auch Produzenten auBerdem die Mdoglichkeit, neue Formate dort ohne grof3en
Kostenaufwand zu testen. Wurden vormals Sendungspiloten haufig ausschlie3lich in
aufwandigen Gruppendiskussionsverfahren einem ersten Publikumstest unterzogen,
so nutzen heute bereits Sender wie Produktionsfirmen verstarkt das Internet, um eine
erste Resonanz auf ihre Programminnovationen einzuholen. Da die meisten Videopor-
tale nicht nur Inhalte zur Verfigung stellen, sondern zudem deren Kommentierung
sowie Diskussionen der Nutzer untereinander ermdglichen, kann das Meinungsbild der
Rezipienten ohne gro3e personelle wie finanzielle Ressourcen direkt im Internet abge-
rufen werden. Bei entsprechender Akzeptanz lassen sich diese Programme und For-
mate dann ins klassische Fernsehen Gbernehmen. Neben den Formaten, die von vor-
neherein flr das Fernsehen entwickelt wurden und im Internet ihr Testpublikum fin-
den, haben auch genuine Online-Produktionen durch positive Nutzerresonanz den
Sprung ins Fernsehen geschafft.

So beschreitet beispielsweise ProSieben bei der Produktion des Thrillers , Kill Your
Darling" neue Wege: Vor der Ausstrahlung des neunzigminutigen TV-Films im Oktober
2009 wurden dreiBig, jeweils dreiminltige Episoden im Internet gezeigt werden, so
genannte ,Webisodes“.”® Eine dhnliche Strategie verfolgt die Produktionsfirma MME,
die fur das Portal MySpace in diesem Jahr zehn neue, je finfminttige Episoden der im
Mai 2008 gestarteten Serie ,Candy Girls“ produziert.”” Besonders fiir Produktionsfir-
men — und damit nattrlich auch flr die gesamte Berufsgruppe der Contententwickler —
eroffnen sich hier vollig neue Geschaftsfelder (vgl. dazu den Abschnitt ,,.Neue Distribu-
tionskanale er6ffnen neue Geschaftsmodelle fur Produzenten® in diesem Kapitel).

Auch IPTV eréffnet neue Mdglichkeiten der Content-Verwertung

Neben den vielfaltigen Moglichkeiten, neue Distributionskanale und Zielgruppe im In-
ternet zu erschlieBBen, eroffnet auch das internetbasierte Fernsehen (IPTV) verschiede-
ne Perspektiven der Geschaftsfelderweiterung fur die TV-Anbieter. Da der noch junge
IPTV-Markt derzeit von Telekommunikationsunternehmen beherrscht wird, treten die-
se hinsichtlich der TV-Ubertragung in direkten Wettbewerb zu den klassischen Fern-
sehdistributionsalternativen. Im Rahmen von Triple-Play-Angeboten konvergieren zu-
dem die Leistungsangebote von Telekommunikationsunternehmen und Kabelnetz-
betreibern. Zusatzlich reagieren Satellitenbetreiber auf die neuen Marktakteure mit
einer Ausweitung ihrer Bouquets sowie zusatzlichen Premium-Angeboten (vgl. Deloitte

76 Allerdings konnte der am 26. Oktober 2009 im Fernsehen gezeigte Film mit dem gleichnamigen Titel
nur magiges Interesse beim Publikum erwecken und erreichte einen Marktanteil von 4,5 Prozent (vgl.
http://www.dwdl.de/story/23206/kill_your darling prosiebenthriller flit durch/ vom 27.10.2009)

77 Prominente Beispiele sind in den USA etwa die Serien ,Quarterlife’, ,Room Mates" und ,Prom Queen’,
die ganz bewusst ihren Weg von MySpace ins Fernsehen fanden (z.B. NBC). In England war es die direkte
Zusammenarbeit von MySpace und Channel 4, mit der die Serie ,The Skins" Giber das Internet so erfolg-
reich vermarktet wurde (mit sog. ,,Pre Launch Buzz), so dass die erste Folge sogar offiziell im Internet
lief; erst die weiteren Folgen kamen danach mit groBem Erfolg ins normale TV-Programm.
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2007). Somit entsteht nicht zuletzt auch fur die klassischen Fernsehanbieter eine ver-
scharfte Konkurrenzsituation beim Kampf um die Zuschauergunst, der mit entspre-
chenden Strategien begegnet werden muss.

Neben dieser neuen Wettbewerbssituation eroffnet IPTV den Fernsehsendern jedoch
auch neue Perspektiven der Content-Verwertung: Die derzeit gangigen Geschaftsmo-
delle der IPTV-Anbieter sehen den Inhalteerwerb sowohl in Form von Vollprogrammen
bzw. On-Demand-Angebote der TV-Sender als auch als Einzelinhalte unmittelbar vom
Produzenten vor, um diese dann linear oder auf Abruf an ihre Kunden zu distribuieren.

Einer aktuellen Befragung von Sendervertretern durch das Beratungsunternehmen
Deloitte zufolge erwarten die Sendervertreter jedoch mittelfristig keine grundlegende
Veranderung ihres Geschaftsmodells, sondern eher eine Erganzung durch das Angebot
von Inhalten fur Video on Demand. Der Schwerpunkt der Free-TV-Anbieter soll auch
weiterhin auf der werbefinanzierten Verbreitung des linearen Fernsehprogramms —
auch tber die IP-Plattform — liegen. Durch die Ausweitung des Programmangebots
uber das Internetfernsehen konnen die Reichweiten stabilisiert bzw. erhoht werden.
Weitere Perspektiven ergeben sich flir klassische Fernsehanbieter durch die Entwick-
lung neuer Fernsehformate und Erzahlstrukturen, die speziell fir IPTV generiert wer-
den. Auch die Nutzung des Rickkanals durch interaktive Elemente sowie Direct-
Response-Angebote konnen dazu beitragen, die Fernsehanbieter in diesem neuen Um-
feld zu positionieren und neue Erlosquellen zu generieren. (Vgl. Deloitte 2007, PWC
2008)

Parallel zu der Distribution von Free-TV-Inhalten wollen die Fernsehanbieter zukinftig
auBBerdem vermehrt bereits gesendete Inhalte als Video-on-Demand uber IPTV zur Ver-
fligung stellen. Die langfristige Strategie einer verstarkten On-Demand-Verwertung
wird zwar von der Mehrheit der befragten Sendervertreter avisiert, lohnt sich jedoch
nur in begrenztem Umfang und fir bestimmte, publikumstrachtige Inhalte wie Serien,
Blockbuster oder Dokumentationen. Vor diesem Hintergrund wird IPTV von den Free-
TV-Veranstaltern derzeit noch lediglich als ergédnzende, nicht jedoch als alternative
Plattform fur On-Demand-Inhalte bewertet. (Vgl. Deloitte 2007)

Ganz anders stellt sich dieser neue Distributionskanal fir die Veranstalter von Pay-TV
dar: Fur sie bietet IPTV eine zusatzliche Moglichkeit, ihre ohnehin kostenpflichtigen
Inhalte Uber eine weitere Plattform zu vertreiben. Dabei profitieren sie neben dem
groBeren Publikumspotenzial auBerdem von der vereinfachten Technologie, die die
Nutzung kostenloser sowie kostenpflichtiger Programme ,aus einer Hand* (das heif3t:
ohne weitere Decoder) ermdoglicht.

Neue Distributionskandle zeigen innovative Geschaftsmodelle fir Produzenten auf

Im Gegensatz zu vielen Fernsehveranstaltern, die angesichts der neuen Distributions-
kanale zunachst noch keine grundlegenden Veranderungen ihrer Geschaftsmodelle
erwarten und sich nach wie vor auf die lineare Verbreitung von Medieninhalten kon-
zentrieren wollen, eréffnen sich in den Augen der Produzenten durch IPTV sowie durch

Web-TV Alternativen fur neue Geschaftsmodelle. Viele Produzenten wollen zukiinftig
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starker auf die unmittelbare Vermarktung ihrer Inhalte gegeniber |IPTV-Anbietern, Ka-
belnetzbetreibern und Endkunden (insbesondere tber Web-TV) zielen. Indem sie den
Rechtevorbehalt an ihren Produktion starker ausbauen, kénnen sie die Nachfragedo-
minanz der Sender einddmmen und die von ihnen hergestellten Inhalte starker in Ei-
genregie vermarkten. (Vgl. Deloitte 2007) Vor diesem Hintergrund ist zu erwarten,
dass sich die Frage nach den Verwertungsrechten zukulnftig als Schlusselkategorie fiir
neue Bewegtbildstrategien etablieren wird.

Aus diesen Uberlegungen lasst sich ein neues Distributionsmodell fir Produzenten
ableiten, das neben den TV-Sendern als traditionellen Abnehmern nun auch Medien-
nutzer, IPTV-Anbieter und Kabelnetzbetreiber als moégliche Kunden berlcksichtigt und
somit die bisherige Wertschopfungskette der Produktionsunternehmen deutlich ver-
langert (vgl. Abb. 19).

Abbildung 19: Neues Distributionsmodell fiir Produzenten (nach Deloitte 2007)
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Inhalte fir
Web-TV

Inhalte furlineares

Broadcast-TV und

Video-on-Demand
furIPTV
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Broadcast-TV liber
digitales Kabel

Kabelnetz-
betreiber

Inhalte firlineares

Broadcast-TV und

Video-on-Demand
Uberalle Plattformen

TV-Sender

Quelle: Deloitte 2007

Abzuwarten bleibt, ob sich diese Entwicklung mittelfristig auch auf die Inhalte der
produzierten Medienangebote auswirken wird: Wenn die herausragende Position der
Fernsehsender als Content-Abnehmer geschwacht wird, schwindet auch der Einfluss
von Sendervertretern im Produktionsprozess. Es ware also durchaus vorstellbar, dass
die Produzenten zuklnftig angesichts der erweiterten Vermarktungs- und Vertriebs-
moglichkeiten auch in der inhaltlichen Gestaltung ihrer Angebote deutlich unabhangi-
ger von den Fernsehanbietern werden.
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2.2.2 Neue Distributionsplattformen — neue Erl6smodelle?

Die neuen Bewegtbildangebote sowie deren vielfaltige Nutzungsmaglichkeiten auf un-
terschiedlichen Plattformen haben das Spektrum der Erlosmodelle im TV-Geschaft
stark erweitert. Zusatzlich zu dem bisher recht starren Dualismus aus Gebuhren- und
Werbefinanzierung bzw. der nahezu ausschlie3lichen Finanzierung der Privatsender
durch kommerzielle Einnahmen er6ffnen nun Distribution und Rezeption audiovisuel-
ler Medienangebote Uber das Internet neue Perspektiven bei der Re-Finanzierung des
Contents. Demgegentiber stellt die Content-Verwertung Gber mobile Endgerate fur die
klassischen Fernsehanbieter bisher noch keine relevante neue Einnahmequelle dar.

IPTV und Web-TV: Innovative Distributionsplattformen eréffnen neue Einnahmequellen

Als neue Ubertragungstechnologie kann IPTV die Wertschépfungskette sowie auch
etablierte Geschaftsmodelle nachhaltig verandern, indem einerseits der Einfluss des
Zuschauers bei der Zusammenstellung seines personlichen Medienbouquets deutlich
steigt, andererseits parallel dazu die Rolle der Sender in diesem Zusammenhang so-
wie deren Vermarktungsfunktion bestandig an Bedeutung verlieren. Auch die Content-
Produzenten sind in diesem neuen Markt zuklnftig weniger auf die Vermarktungsfunk-
tion der Fernsehsender angewiesen, da sie die Zuschauer Uber neue Plattformen di-
rekt adressieren sowie den Erfolg ihrer Angebote direkt messen kdnnen. Somit eroff-
nen sich fur Internet-Anbieter und TV-Zugangsfirmen neue Moglichkeiten, Inhalte und
Plattformen direkt an Werbetreibende zu vermarkten — ohne dabei den ,,Umweg" Gber
die Fernsehsender nehmen zu mussen.

Vor diesem Hintergrund eroffnet IPTV eine Reihe von Finanzierungsmoglichkeiten (vgl.
Abb. 20) - einerseits durch diverse Werbeformen, andererseits durch direkte Nutzerfi-
nanzierung in Form von Abonnements, kostenpflichtigen Einzelangeboten (z.B. Pay-
per-View, Video-on-Demand), interaktiven Zusatzdiensten sowie Telefon-
Mehrwertdiensten (z.B. SMS-Versand). Derzeit ist IPTV in Deutschland noch in soge-
nannte Triple-Play-Pakete mit einem Basis-TV-Angebot eingebunden. In anderen Lan-
dern jedoch wird IPTV bereits als alleinstehendes Pay-TV-Angebot vermarktet, das
dem Nutzer gegen weiteres Entgelt zusatzliche Premium-Inhalte offeriert.

Abbildung 20: Finanzierungsmodelle fiir IPTV (nach PWC 2008)

¢ Abonnement # Bannerwerbung
s Pay-per-View (PPV) s Klassische TV-Werbung
o Pay-per-Service (PPS) e Product Placement
¢ Yideo-on-Demand (VoD) e Sponsoring
e T-Commerce (Gaming, Shopping, Dating etc.) e Interaktive Werbung
e Personalisierte Werbung

Quelle: PWC 2008
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Im Gegensatz zu den Erlosmodellen des IPTV, die (bis dato) maf3geblich auf der Fi-
nanzierung durch die Nutzer basieren, generieren Bewegtbildanbieter im Internet ihre
Erlose bereits heute auf verschiedene Weisen. Zu diesen Anbietern zéahlen neben den
Betreibern von Videoportalen oder Web-TV-Plattformen auch die privaten Fernsehsen-
der, die ihre Programminhalte inzwischen mehrheitlich online zur Verfiigung stellen
und dabei weitere Einnahmen erzielen — sowohl durch die nutzungsfinanzierte Mehr-
fachverwertung des Contents, als auch durch zusatzliche Werbeeinnahmen. So grin-
det beispielsweise das Finanzierungsmodell des Video-on-Demand-Portals maxdome
von ProSiebenSat.1 auf Nutzungsentgelten, die entweder im Rahmen monatlicher A-
bonnements oder als Pay-per-View abgerechnet werden. Bei RTLnow und VOXnow be-
steht das Angebot hingegen aus einer Mischung aus kostenfreien, werbefinanzierten
und nutzungsfinanzierten Sendungen. Die zuséatzliche Vermarktung klassischer Fern-
sehinhalte auf Online-Plattformen zeigt, dass viele Sender inzwischen eine diversifi-
zierte Erlosstrategie etabliert haben, um ihren Content im Internet zu re-finanzieren.

Klassische TV-Anbieter suchen auch im Kerngeschaft nach neuen Einnahmequellen

Auch auBBerhalb des Internet gehen klassische Fernsehanbieter verstarkt dazu uber,
ihr Angebot in kostenfreie und kostenpflichtige Inhalte zu differenzieren. So plant bei-
spielsweise die Sendergruppe ProSiebenSat.1, fur ihr Fernsehprogramm zukinftig
eine Gebuhr bei Zuschauern und Netzbetreibern zu erheben. Gerechtfertigt werden
soll dieses neue Vorgehen, dessen zentraler Hintergrund sinkenden Werbeeinnahmen
im TV-Geschaft sind’® (vgl. Kapitel 4.2), insbesondere durch verbesserte Bildqualitat
(HDTV) sowie digitale Angebote. Insbesondere die Netzbetreiber, die aktuell noch von
den Sendern eine Gebuhr fur die Inhaltedistribution per Kabel oder Antenne verlangen,
sollen zuklnftig ein Entgelt bezahlen, wenn sie ihren Kunden die Programme der Pro-
SiebenSat.1-Gruppe offerieren wollen. Zum Kreis der Netzbetreiber, die digitales Fern-
sehen Uber das Internet anbieten, zahlt auch die Telekom: Diverse TV-Sender kénnen
gegen eine monatliche Gebihr empfangen werden, auch FuBBballspiele sind in dem
Paket enthalten, das inzwischen von rund 800.000 Kunden in Deutschland genutzt
wird.

Zudem soll das hochauflosende Fernsehen den Privatsendern in den nachsten Mona-
ten neue Einnahmequellen erschlieBen. Schon heute sind 17 Mio. TV-Geréte in
Deutschland fur das neue Fernsehformat bereit — es fehlen jedoch noch die Fernseh-
sender, die entsprechende Inhalte in der neuen Bildqualitat anbieten’®. Die hohen An-
fangsinvestitionen in die neue Bildtechnologie wollen sich die privaten Sendergruppen
nun bezahlen lassen. Die Abrechnung soll Uber einen Teil der Gebuhr erfolgen, die der
Zuschauer fur den Empfang hochauflésender TV-Programme jahrlich an die Platt-

78 Nach Angaben der Sendergruppe will man bis zum Jahr 2014 deutlich unabhangiger von den Werbeei-
nahmen werden. Der aktuelle, werbeunabhéngige Erlosanteil von 15 Prozent soll bis dahin auf 30 Prozent
verdoppelt werden (vgl. ReiBmann 2009).

79 RTL und Vox wollen Ende 2009 ihr Angebot starten, ProSieben, Sat.1 und Kabel 1 folgen im kommen-
den Jahr. (Vgl. ReiBmann 2009)
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formbetreiber entrichten soll. Darin enthalten ist auch ein Beitrag, den der Plattform-
betreiber an den Sender weiterreicht. (Vgl. ReiBmann 2009)

Mobiles Fernsehen: Geringes Marktpotenzial fiir klassische Fernsehanbieter

Einen weiteren Distributionskanal fur Bewegtbildangebote stellen die mobilen Endge-
rate dar. Doch obwohl deren Verbreitung und Nutzung in letzter Zeit stark zugenom-
men hat und dabei einen immer starkeren Bewegtbild-Trend erkennen lasst (vgl. Kapi-
tel 4), scheiterten bislang samtliche Versuche, Programminhalte der Fernsehanbieter
uber mobile Empfangsgeréate gewinnbringend zu verbreiten. GroBe Hoffnungen wurden
bereits 2006 auf die Einfihrung des mobilen Fernsehens auf Basis der technischen
Standards UMTS und DMB gesetzt, doch eine flachendeckende Verbreitung mobiler,
kostenpflichtiger TV-Inhalte konnte damit nicht realisiert werden. Auch die Erwartun-
gen, die der neue Standard DVB-H bei den Mobile-TV-Akteuren® weckte, wurden im
vergangenen Jahr von einem anderen technologischen Fortschritt zunichte gemacht:
Inzwischen sind immer mehr Mobilfunktelefone in der Lage, digitale DVB-T-Signale
und somit kostenlose Bewegtbilder aus dem Fernsehen zu empfangen - eine Entwick-
lung, die ein nutzungsentgelt-basiertes Geschaftsmodell flir die Rezeption von Fern-
sehinhalten obsolet macht.®!

Der Markt des mobilen Fernsehens wird angesichts dieser Umstdande mittelfristig wei-
terhin von Telekommunikationsanbietern dominiert werden, die ihrerseits mit Pay-TV-
Anbietern kooperieren und ihren Kunden somit kostenpflichtige TV-Inhalte zur Verfu-
gung stellen kdnnen. Fir die Anbieter frei empfangbarer Fernsehprogramme hingegen
zeichnet sich in diesem Zusammenhang aktuell kein relevantes Marktpotenzial ab —
dies konnte sich jedoch andern, indem zuktlnftig auch Free-TV-Anbieter kostenpflichti-
ge On-Demand-Angebote via IPTV zur Verfiigung stellen, die dann auch Gber mobile
Endgerate empfangen und Uber ein Nutzungsentgelt abgerechnet werden kénnen.

2.2.3 Steigende Relevanz von Verwertungsrechten in der Film- und Fernsehproduktion

Der Erwerb von Formatlizenzen auf dem internationalen Programmmarkt stellt eine
von mehreren Formen der Programmbeschaffung dar (vgl. Kapitel 5.1). Da ein Grof3-
teil des deutschen Fernsehprogrammangebots auf so genannte Lizenzproduktionen
entfallt, die auf einer Adaption eines bereits im Ausland gesendeten Formats basieren,
entsteht hier fur die Fernsehsender ein erheblicher Kostenfaktor bei der Programm-
gestaltung. Gleichzeitig stellt der internationale Lizenzhandel jedoch auch eine Ein-

80 Das Konsortium ,Mobile 3.0%, ein Zusammenschluss des Mobil-TV-Providers Mobiles Fernsehen
Deutschland (MFD), der Hubert Burda Medien und der Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck, wollte kos-
tenpflichtige, speziell fir dieses Sendeformat aufbereitetet Fernsehinhalte Gber mobile Endgerate vertrei-
ben.

8l Vgl. http://www.manager-magazin.de/it/artikel/0,2828,555323,00.htm| vom 26.05.2008. Abrufda-
tum: 10.11.2009.
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nahmequelle fur TV-Veranstalter wie Produzenten dar, die von den Beteiligten in letz-
ter Zeit verstarkt erkannt und genutzt wurde:

Einer aktuellen Studie der Formatschutzorganisation FRAPA (Format Recognition and
Protection Association, mit Sitz in Koln) zufolge hat sich Deutschland in den letzten
Jahren vom Formatimporteur zum -exporteur gewandelt: Die Zahl der deutschen For-
mate, fur die Lizenzen ins Ausland exportiert wurden, hat sich in der Zeit von 2006 bis
2008 gegentber dem Vorerhebungszeitraum (2002 bis 2004) mehr als vervierfacht.
Im Untersuchungszeitraum wurden 52 TV-Produktionen in 20 verschiedenen Landern
identifiziert, die auf insgesamt 23 urspringlich deutschen Formaten basierten. Dazu
zahlen beispielsweise Uber 1.000 Folgen der Krimiserie ,Lenssen & Partner” sowie
das Wissenschaftsmagazin ,,Galileo®, von dem Uber 500 auslandische Folgen ausge-
strahlt wurden, unter anderem in Schweden, Norwegen und Russland. Die Produkti-
onskosten aller auslandischen Adaptionen deutscher Sendungen lagen im Jahr 2008
bei rund 54 Mio. Euro; rund 14 Mio. mehr als 2006. Deutschland ist angesichts dieser
Entwicklung nun in der Liste der weltweiten Programmexporteure, die nach wie vor
von GroBbritannien, den USA sowie den Niederlanden angefiihrt wird, ein ganzes
Stiick nach oben gertickt.®?

Doch trotz der vergleichsweise starken Auslandsperformance Uberstieg die Anzahl
importierter Formate in Deutschland die der exportierten Lizenzen in den Jahren 2006
bis 2008 noch um das 3,5-fache. Und obwohl der internationale Handel mit Lizenzen
in den vergangenen Jahren deutlich zugenommen hat®3, werden sich die in den aktuel-
len Daten noch nicht sichtbaren Folgen der momentanen Wirtschaftskrise nach Exper-
tenmeinung zukulnftig negativ auf den Formathandel auswirken. Mittelfristig missen
sich deutsche Fernsehveranstalter und Rechtehandler folglich auf sinkende Einnahmen
aus dem weltweiten Geschaft mit Verwertungsrechten fur audiovisuellen Content ein-
stellen (vgl. Steinkirchner 2009).

Produktionsfirmen agieren verstarkt im internationalen Formathandel

Um ihre eigenen Formatrechte auf dem internationalen Markt zu vertreiben, haben
offentliche wie private TV-Anbieter entweder spezielle Abteilungen im Unternehmen
selbst oder aber eigene Vermarktungsgesellschaften gegriindet. Von gro3er Bedeu-
tung fur den internationalen Formathandel war die Griindung der SevenOne Internatio-
nal im Jahr 2004 — das Unternehmen ist fur den Verkauf von Senderechten der Pro-
SiebenSat.1-Sendergruppe auf internationalen Markten zustéandig und vertrieb dort
zum Beispiel Lizenzen fur die Showproduktionen ,,SchillerstraBe“ und , Genial
daneben®. Ungefédhr 60 Prozent aller internationalen Adaptionen deutscher Showfor-
mate sind auf Vertrage mit der SevenOne International zurtickzufiihren. (Vgl. FRAPA
2009) Das Pendant zu dem Vermarkter der ProSiebenSat.1-Gruppe stellt die zur RTL-

82 Vgl. http://www.horizont.net/marktdaten/studien/pages/show.prl?id=395. Abrufdatum: 12.11.2009.

83 |n der Zeit von 2006 bis 2008 wurden 445 Sendungen wurden verkauft; von 2002 bis 2004 waren es
lediglich 259. Analog dazu stieg das Produktionsvolumen von 6,4 Mrd. Euro (2002 bis 2004) auf heute
9,3 Mrd. Euro (vgl. FRAPA 2009).
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Gruppe gehorende Freemantle Media dar, ein weiterer wichtiger Akteur im internationa-
len Formathandel.* Der Formatkatalog der international agierenden Rechtedistributo-
ren stellt dann auch die Basis fur Adaptionen der sendereigenen Produktionsfirmen
wie Red Seven Entertainment (ProSiebenSat.1) oder Grundy/UFA (RTL-Gruppe) dar.

Doch nicht nur die Sendergruppen, auch die Produktionsfirmen selbst gehen vermehrt
dazu uber, die Rechte an ihren Produktionen international zu vermarkten. So hat bei-
spielsweise mit der Neugrindung der Endemol Worldwide Distribution im Herbst 2009
ein weiterer Akteur den internationalen Markt fir Formathandel betreten. Die aus dem
Zusammenschluss von Endemol International und Southern Star International entstande-
ne neue Geschaftseinheit biindelt das Know-how zweier global agierender Distributi-
onsunternehmen. Im Portfolio befinden sich rund 20.000 Programmstunden aus ver-
schiedenen Genres, darunter Drama, Reality-TV und Gameshows. Etwa 400 Sender,
Lizenznehmer und Produzenten zahlen zum Kundenkreis von Endemol Worldwide Dist-
ribution.®5 Auch andere unabhéngige Produktionsfirmen wie beispielsweise BRAIN-
POOL verfolgen konsequent ein Lizenzmodell, das die Vergabe von ein- oder zweima-
ligen Ausstrahlungslizenzen an die jeweiligen Sender vorsieht, die Nebenrechte in den
Segmenten Free-TV, Pay-TV, Internet, DVD, CD und Multimedia hingegen fir die Pro-
duktionsfirma selbst auswertet. Dies ist jedoch nach wie vor ausschlie3lich bei nicht-
vollfinanzierten Produktionen moglich. Die Verwertungsrechte von BRAINPOOL -
Formaten wie ,,Stromberg” oder ,,Ladykracher” werden uber die SevenOne International
vermarktet; andere Formate hingegen lber eine hauseigene Distributionsabteilung®®.

Produzenten fordern Reform des Urheberrechts

Trotz der gesteigerten Aktivitaten von Produktionsfirmen im internationalen Format-
handel liegt das Gros der Verwertungsrechte immer noch bei den Sendern — denn in
Deutschland gilt nach wie vor das Prinzip, dass bei einer Vollfinanzierung der Produk-
tion durch den Sender sémtliche Rechte dauerhaft an den Fernsehveranstalter fallen.
Auch bei Gemeinschaftsproduktionen, bei dem die Produktionsfirmen einen Teil der
Herstellung selbst finanzieren, sichern sich die TV-Veranstalter Ublicherweise die Ver-
wertungsrechte. Bestrebungen der Produzenten, Uber den Verbleib eines Teils dieser
Rechte im eigenen Unternehmen oder Uber zeitliche Befristungen bei der Lizenzver-
gabe zu verhandeln, waren in der Vergangenheit nur von maBigem Erfolg gekenn-
zeichnet (vgl. DLM 2002). Ahnliche Situationen herrschten bis vor einiger Zeit auch in
Frankreich und GroBbritannien vor, wo sich inzwischen jedoch Fernsehveranstalter

84 Der mit dem internationalen Lizenzhandel betraute Geschaftszweig Freemantle International Distribution
gibt an, aktuell 19.000 Programmstunden an Fernsehveranstalter in 150 Landern zu vertreiben (vgl.
http://www.fremantlemedia.com/our-companies/enterprises/. Abrufdatum: 12.11.2009)

85 Vgl. http://www.new-business.de/medien/detail.php?rubric=MEDIEN&nr=590326. Abrufdatum:
12.11.2009

86 Vgl. http://www.brainpool.de/bpo/de/programme/akquisition_distribution/. Abrufdatum: 12.11.2009.
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und Produzentenverbande auf MaBnahmen geeinigt haben, die den Produzenten einen
Teil ihrer Rechte sowie zeitlich befristete Lizenzen garantieren®’.

Obwohl sich auch in Deutschland inzwischen eine lebhafte Diskussion tber die Rechte
an auftragsproduzierten Programminhalten etabliert hat, ist man hierzulande von ei-
ner rechtlichen Neuregelung nach britischem oder franzosischem Vorbild noch weit
entfernt. Zwar wird das Thema im Rahmen einer Protokollnotiz zum 12. Rundfunkéan-
derungsstaatsvertrag behandelt, jedoch werden dort keine neuen Regelarien flir den
Umgang mit Verwertungsrechten formuliert®® — und dabei besteht angesichts der er-
weiterten Moglichkeiten zur Mehrfachverwertung medialen Contents auf unterschiedli-
chen Plattformen aus Sicht der Stoffentwickler ein dringender Handlungsbedarf: Nach
wie vor liegen auch die Online-Rechte fur durch die Sender finanzierten Produktionen
bei den TV-Veranstaltern, auBBerdem werden Gemeinschaftsproduktionen von Sendern
und Produktionsfirmen nach wie im Online-Angebot der Sender gezeigt, was aus Pro-
duzentensicht einen erheblichen Wettbewerbsnachteil darstellt.®? Im Zuge einer gean-
derten Rechtesituation kdnnten Autoren und Produzenten mit ihren Produkten deut-
lich mehr erwirtschaften und somit auch positive Impulse fur die gesamte Film- und
Fernsehwirtschaft erzielen®.

Bis zu einer Neuregelung der gesetzlichen Rahmenbedingungen stehen den Produzen-
ten neben dem Rechtevorbehalt (so er denn mit den Fernsehsendern verhandelt wer-
den kann) vor allem auB3erhalb der klassischen Film- und Fernsehproduktion neue
Moglichkeiten offen, die von ihnen produzierten Programminhalte gewinnbringend zu
nutzen: Wie bereits in Kapitel 5.2.1 erlautert, kann das traditionelle Distributionsmo-
dell mit Blick auf die neuen Plattformen erheblich ausdifferenziert werden, indem In-
halte direkt an die Veranstalter von Web-TV, IPTV sowie an Endkunden verbreitet wer-
den. Dies kann entweder mit urspringlich fur das Fernsehen produzierten Inhalten
geschehen, deren Nebenrechte fir die Verbreitung auf anderen Plattformen beim Pro-
duzenten verblieben sind. AuBBerdem besteht flr die Stoffentwickler die Moglichkeit,
exklusive Inhalte flr alternative Distributionskanale herzustellen und auf diese Weise

87 |n GroBbritannien erhalt der Sender, der eine Produktion in Auftrag gibt, nur noch eine Lizenz fiur drei
Ausstrahlungen in funf Jahren. Das Recht zum Verkauf ins Ausland liegt beim Produzenten, der Sender
ist mit bis zu einem Viertel am Nettoerlds beteiligt. Nach flinf Jahren fallen alle Rechte an den Produzen-
ten. In Frankreich sind die Lizenzzeiten sogar noch kurzer.

88 Daher fordert die Deutsche Produzentenallianz von der neuen Bundesregierung, die Produzenten im
Urheberrecht deutlich zu stérken. Dies soll insbesondere durch die Anerkennung eines eigenstandigen
Produzentenurheberrechts sowie durch eine gesetzliche Regelung des Rechterlckfalls an Produzenten im
Fall nicht genutzter Auswertungsrechte nach 5 Jahren geschehen. (Vgl.
http://www.produzentenallianz.de/fileadmin/data/dokumente/2009-10-02 Produzentenallianz-
Forderungskatalog-Koalitionsverhandlungen.pdf. Abrufdatum: 12.11.2009.

89 Vgl. http://www.produzentenallianz.de/meldungen/einzelansicht/article/mdr-intendant-reiter-
verhandlungen-mit-produzenten-ueber-verwertungsrechte-im-internet-kurz-vor-dem.html. Abrufdatum:
12.11.20009.

% Auf die Reform der Lizenzrechte-Regelung in GroBbritannien hat die dortige Film- und Fernsehproduk-
tion mit einem grofBBen Innovationsschub sowie mit einer — positiv wahrgenommenen — Marktkonsolidie-
rung reagiert (vgl. Bauer 2009).
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ihre unternehmenseigene Wertschopfungskette zu verlangern und somit ihr Erlésmo-
dell differenzieren.

Dass insbesondere die internetbasierte Weiterverwertung von Fernsehformaten von
den Produktionsfirmen als erlostrachtige Zukunftsperspektive erachtet und dement-
sprechend vorangetrieben wird, lasst sich — neben den aktuellen Forderungen seitens
der Branchenverbédnde — auch in der Praxis beobachten: So sind beispielsweise die auf
dem Videoportal sevenload gezeigte Serie ,Verbotene Liebe” (Grundy/UFA) sowie die
Late-Night-Show ,,Schmidt & Pocher® (Bonito TV/Schmidt + Kogel GmbH) eigentlich
genuine ARD-Sendungen, die jedoch aufgrund der Tatsache, dass die Produktionsfir-
men die Internet-Verwertungsrechte fur sich reklamierten, nun auch auf senderfrem-
den Online-Plattformen gezeigt werden und zusatzliche Erlése erwirtschaften kénnen.
Sollte sich die Rechtesituation fiir die Produzenten zukUlnftig insgesamt verbessern, so
dirften diesen Beispielen bald viele weitere folgen. Bis dahin eroffnen sich angesichts
neuer Inhalte-Plattformen fur Produktionsunternehmen und freie Autoren vielfache
Perspektiven, ihre Bewegtbildangebote in Eigenregie Uber alternative Distributionska-
nale zu vertreiben.

2.2.4 Bewegtbild-Boom erweitert Spektrum der Werbeformen

Die zunehmende Verlagerung der Werbebudgets flir ehemals klassische Medienange-
bote ins Internet (vgl. Kapitel 4.2) zwingt die Anbieter und Verwerter medialer Inhalte
verstarkt dazu, auch im Rahmen neuer Bewegtbildangebote innovative Erlosmodelle
fur ihren Content zu etablieren. Deutlich zeigen sich die Verschiebungen am Werbe-
markt bereits in den Budgetplanungen der Mediaagenturen: Einer aktuellen Studie der
Enigma/GfK zufolge hat die Mehrheit der befragten Mediaentscheider ihr Budget fir
Online-Werbung in den vergangenen beiden Jahren um durchschnittlich 39 Prozent
aufgestockt. Uberwiegend wurden parallel die Werbebudgets fiir Publikumszeitschrif-
ten (77 Prozent) gekirzt sowie fiir Tages- und Sonntagszeitungen (66 Prozent). Uber
die Halfte der Befragten (52 Prozent) haben zudem die Ausgaben fuir TV-Werbung zu-
gunsten des Online-Budgets verringert. (Vgl. Enigma/GfK 2009; vgl. Abb. 21)

Sowohl fuir Bewegtbildangebote im WWW als auch fiir das Internetfernsehen (IPTV)
sind unterschiedliche Werbeformen denkbar, die weit Uber klassische Werbespots o-
der Bannerwerbung hinausgehen. Obwohl die Werbefinanzierung bisher beim IPTV
aufgrund der geringen Nutzung noch keine bedeutende Rolle spielt, eroffnet auch das
internetbasierte Fernsehen den Werbetreibenden vollkommen neue Wege, ihre Ziel-
gruppen direkt anzusprechen. Eine grof3e Rolle spielt dabei die Verwendung des Elekt-
ronischen Programmfihrers (EPG), der eine klare Identifikation der Nutzerpraferenzen
und somit Ruckschlisse auf das Konsumverhalten der Zielgruppe erlaubt. Von beson-
derem Vorteil bei der Nutzung des IPTV als Werbetréager sind also die Messbarkeit und
Zielgenauigkeit bei der Kundenansprache; zudem versprechen Interaktion und Perso-
nalisierung der Werbung eine Steigerung der Erlose (vgl. PWC 2008).
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Abbildung 21: Umschichtung von Werbebudgets im Medienvergleich 2009
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Quelle: Enigma/Gfk 2009, Grafik: MMB-Institut 2009 (in Anlehnung an das Original)

Neues Fernsehen: Audiovisuelle und interaktive Werbeformen gewinnen an Bedeutung

Im Zusammenhang mit Web-TV-Angeboten (sowie auch bei anderen Online-Angeboten)
sind insbesondere audiovisuelle Werbeformen sehr beliebt, die sich in Medienangebo-
ten wie Video-Clips oder auch Live-Streams platzieren lassen und mit interaktiven E-
lementen erganzt werden konnen. Ein weiterer Vorteil der Bewegtbild-Werbung besteht
in der hohen Nutzerakzeptanz, die sich aus der Vertrautheit mit dieser Werbeform aus
dem klassischen Fernsehen herleitet. Werbewirkungsstudien kommen Uberdies zu
dem Ergebnis, dass auch der Effekt audiovisueller Werbung den klassischer Online-
Formate (Banner, etc.) deutlich Ubersteigt. Fur die Zukunft wird daher insbesondere
der Bewegtbild-Werbung eine wichtige Rolle zugeschrieben: Neun von zehn Mediapla-
nern gehen davon aus, dass der Anteil so genannter Video Ads in den nachsten zwei
Jahren steigen wird. (Vgl. PWC 2008, vgl. Booz & Company 2009; vgl. Enigma/Gfk
2009) Zusatzlich zu den klassischen Video Ads, die vor, nach oder wahrend einem
Programminhalt gezeigt werden, bieten die Werbevermarkter ihren Kunden zudem die
Moglichkeit an, Uber so genanntes ,InVideo Shopping“ content-bezogene Produkte
direkt im Programmangebot zu bewerben und mit dem entsprechenden Angebot zu
verlinken. Eine weitere Moglichkeit, die Rezipienten von Web-TV mit Werbebotschaften
zu erreichen, stellt das Endscreen Ad dar, eine in den Videoplayer eingebundene Dis-
play-Werbung, die ebenfalls mit der Website des Herstellers verlinkt ist.°! Eine Uber-

%1 vgl. http://corporate.sevenload.com/de/media/videoads. Abgerufen am 10.11.2009.
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sicht verschiedener Flash- und Streaming-Formate in der Bewegtbild-Werbung gibt die
nachfolgende Tabelle (vgl. Abb. 22):

Abbildung 22: Rich-Media-Werbeformen fiir IPTV (nach PWC 2008)

Flash-Layer-Ads / Medium-Rectangle-Ads /

Floating Ads C.ontent-Ads'/ Video-Ads (Medium-Rectangle mit eingebautem Streaming)
Mid-Page-Units
Flash-Animationen, die |Flash-Animationen mit Multimediale (ggf. interaktive) Rich-Media-Ads, die durch Flash- und Streaming-Technologien den
Uber dem Content Platzierung um den Content- |Einsatz audiovisueller W erbesequenzenermoglichen; verbreitet sind vor allem In-Stream-Spots
eingeblendet werden und [Bereich; der eigentliche und In-Banner-Videos:
Uber einen "SchlieBen"- [Seiteninhalt wird dabei nicht
Button verfiigen. Uberdeckt. > In-Stream-Spots: Online-Videowerbung wird in Videos vor dem eigentlichen Videoinhalt (pre-

roll), wéhrend des Videos (mid-roll) oder nach dem Video (post-roll) integriert.

> |In-Banner-Videos: Videoelemente werden in Online-Banner integriert und kénnen nach dem
"Click" abgespielt werden.

Quelle: PWC 2008; Grafik: MMB-Institut 2009 (in Anlehnung an das Original)

Fir die Anbieter von IPTV und Web-TV gewinnen dariber hinaus interaktive und indi-
vidualisierte Werbeformen zunehmend an Relevanz. Moglich wird dies durch die Auf-
zeichnung der Nutzeraktivitaten mittels IP-Protokoll, aus dem sich dann auch indivi-
duelle Vorlieben und Rezeptionsgewohnheiten ablesen lassen. Web-TV-Veranstalter
wie beispielsweise Zattoo planen, zukinftig Symbole in die Bewegtbild-Angebote zu
integrieren, hinter denen sich auf die Nutzerbedlrfnisse zugeschnittene Werbeangebo-
te verbergen (vgl. PWC 2008). Eine besondere Form der interaktiven Werbung stellen
so genannte Microsites dar. Diese eigenstandigen Websites mit weiterfihrenden
Werbeinhalten werden insbesondere im Zusammenhang mit Promotion-Aktionen, Ge-
winnspielen und anderen Below-the-Line-MaBBnahmen eingesetzt werden, bei denen
kein direkter Link auf die Website des Werbetreibenden erfolgen soll. Optional lassen
sich auf diesen Microsites zudem Social-Media-Funktionen wie Kommentieren, Bewer-
ten und Empfehlen einrichten.®?

Virales Marketing: Hohe Popularitat von Bewegtbildangeboten dank sozialer Netzwerke im
www

Mit dem Terminus ,Virales Marketing” wird eine internetspezifische Werbestrategie
bezeichnet, die soziale Netzwerke, Blogs, Foren, E-Mail-Dienste, Social Bookmarking-
und Microblogging-Dienste nutzt, um mit einer meist ungewohnlichen oder hinter-
grindigen Nachricht auf eine Marke, ein Produkt oder eine Kampagne aufmerksam zu
machen. Werden diese unkonventionellen Werbebotschaften dann von besonders akti-
ven und gut vernetzten Verbrauchern, so genannten Multiplikatoren rezipiert, so tra-
gen sie diese haufig in ihr eigenes soziales Netzwerk weiter, in dem sie zumeist eine
herausragende Stellung einnehmen. Auf diese Weise ziehen solche Marketingstrate-

92 Vgl. http://www.ovk.de/online-werbung/werbeformen/sonderwerbeformen.html. Abgerufen am
10.11.20069.
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gien — ahnlich wie Viren — ihren Nutzen aus der schnellen Vermehrung, um die Mel-
dung an viele weitere potenzielle Kunden zu verbreiten.®3

Der Erfolg des Viralmarketings lasst sich nach Meinung von Werbefachleuten insbe-
sondere dadurch erklaren, dass es nicht als Werbung zu erkennen ist und Internetnut-
zer tendenziell eine Affinitat zu lustigen und unterhaltenden Inhalten besitzen, welche
sie dann an andere User weiterversenden. Durch den hohen Werbedruck in klassi-
schen Medien zeigen die Nutzer zudem ein wachsendes Misstrauen gegentber klassi-
scher Werbung und verlassen sich daher bei ihren Kaufentscheidungen verstarkt auf
Empfehlungen von Freunden und Bekannten. Anders als traditionelle Kampagnen
nutzt das virale Marketing die natirlichen Beziehungen und Kommunikationsstruktu-
ren in menschlichen Netzwerken. Werbeforscher wissen beispielsweise, dass 30 Mio.
der Zuschauer eines erfolgreichen Films von gerade mal drei Mio. Menschen beein-
flusst werden, die wiederum auf die Empfehlung von lediglich 3.000 Menschen horen.
Virales Marketing gilt als ein effizientes Mittel, um genau diese 3.000 Menschen oder
zumindest einen wesentlichen Teil dieser besonderen Nutzer fir die Verbreitung der
eigenen Werbebotschaft zu gewinnen. (Vgl. Langner 2007; vgl. Holzapfel 2006)

Somit eroffnen die Strategien des viralen Marketings nicht nur Unternehmen der Kon-
sumguterindustrie, sondern auch Anbietern von Bewegtbildern — ob fur Internet, Fern-
sehen oder Kino — eine neue, unkonventionelle sowie zugleich meist sehr effiziente
Perspektive, fur ihr Angebot zu werben. Im Gegensatz zu klassischen Werbekampag-
nen, die auf Radio- und TV-Spots, Anzeigen oder Plakaten sowie dem Einsatz von On-
line-Werbeformen basieren, zeichnet sich das virale Marketing durch eine hohe Kon-
taktqualitat in der Wunschzielgruppe sowie einen geringen Kostenaufwand aus.

2.3 Synopse: Programmstrategien im deutschen und européischen Fernsehmarkt
2.3.1 Innovative Konzepte und Formate in der TV-Programmentwicklung

Hinsichtlich der Programmbeschaffung kénnen aus Sicht der Fernsehsender grund-
satzlich drei verschiedene Wege beschritten werden: Eigen- bzw. Auftragsentwicklung
neuer Inhalte sowie der Zukauf fertiger Programme bzw. Verwertungsrechten, auf de-
ren Basis dann eine Formatadaption produziert wird. Analog zu diesen unterschiedli-
chen Beschaffungsstrategien konnen adaptive von innovationserzeugenden Vorge-
hensweisen differenziert werden. Traditionell ist der Anteil eigenproduzierter Inhalte
bei den o6ffentlich-rechtlichen Fernsehveranstaltern deutlich hoher als bei den privaten
Sendergruppen, obgleich die branchentbergreifenden SparmafBBnahmen der vergange-
nen Monate beim Gros der Sender zu tiefen Einschnitten in den Budgets fir TV-

93 Ein bekanntes Beispiel ist das Online-Werbespiel ,Moorhuhn®, das von der Firma Phenomedia AG fiir
Johnnie Walker entwickelt wurde. Innerhalb kiirzester Zeit erreichte das Spiel eine hohe Popularitat, die
sich auch auf die Marke uUbertrug. Auch der Erfolg von ,,Blair Witch Project”, einer Low-Budget-
Filmproduktion aus dem Jahr 1999, beruhte liberwiegend auf einer Internet-Kampagne, die anfangs mit
geheimnisvollen und real anmutenden Szenen aus dem Film den Anschein erweckte, dass es sich um
reale Begebenheiten handele. Weitere Filmproduzenten wie zum Beispiel J.J. Abrams folgten diesem
Beispiel, indem er Hinweise zum Plot von ,,Cloverfield” unter anderem im sozialen Netzwerk MySpace
verteilte, woraufhin das Interesse am Film stark anstieg.
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Eigenproduktionen sowie Kino-Koproduktionen gefuhrt haben. Infolgedessen muss
sich der deutsche Fernsehzuschauer zukiinftig auf einen geringeren Anteil von Origi-
nalproduktionen bei gleichzeitig steigender Anzahl von Wiederholungen und preiswer-
ten Formatadaptionen einstellen.

Neben diesem verstarkten Trend zu Programmimporten und Formatadaptionen hat
die aktuelle Wirtschaftskrise dem Markt flir internationale Koproduktionen Auftrieb
verschafft. Deutsche Produzenten suchen nun bei der Formatentwicklung vermehrt
nach internationalen Partnern; auch umgekehrt zeigen auslandische Produktionsfir-
men und Fernsehsender in letzter Zeit ein gestiegenes Interesse an deutschen Pro-
gramminhalten, so dass sich hier vielfaltige Kooperationen ergeben. Entsprechende
Aktivitaten lassen sich aus unterschiedlichen nationalen, bilateralen, internationalen
wie auch regionalen Férderprogrammen zumindest teilweise finanzieren. Deutschland
zahlte im vergangenen Jahr zu den aktivsten Landern in der internationalen Koproduk-
tion von Spielfilmen: Rund ein Drittel der im Untersuchungszeitraum produzierten 174
Filme wurden gemeinsam mit ausléandischen Partnern hergestellt; gleichzeitig gehort
Deutschland zu den gro3ten Geldgebern in diesem Produktionssegment. Zahlreiche
Beispiele fur internationale Koproduktionen aus der jingsten Zeit machen zudem
deutlich, dass die deutschen Produktionsunternehmen nicht nur international produ-
zieren, sondern ihre Produkte auch in auslandischen Markten vertreiben wollen. Die
grenziberschreitende Zusammenarbeit erleichtert ihnen den Zugang zu neuen Mark-
ten und Vertriebswegen.

Aktuelle Programmstrukturanalysen zeigen, dass die Spartenprofile der deutschen
Fernsehsender sowie die dabei zu beobachtende Zweiteilung in 6ffentlich-rechtliche
wie private Programmschwerpunkte nach wie vor weitgehend stabil sind: Wahrend die
offentlich-rechtlichen Sender weiterhin einen klaren Informationsschwerpunkt aufwei-
sen, geben die privaten Anbieter der Unterhaltungs- und Werbefunktion ihres Pro-
gramms den Vorrang. Auch die aktuellen AuBerungen zur zukiinftigen Programmges-
taltung erwecken den Eindruck, dass die Sender mittelfristig nicht mafBgeblich von
ihrem angestammten Profil abweichen werden. Vor dem Hintergrund bekannter Zu-
schauererwartungen sowie dem vielfach verfolgten Grundsatz, bei der Suche nach
neuen Zielgruppen die alten nicht verlieren zu wollen, bezieht sich die Neuausrichtung
von Programmestrategien zumeist auf einzelne Elemente des Angebots und weniger auf
das gesamte Sendeschema. Entsprechende Aktivitaten konnen sich dabei entweder
auf die Neukonzeption von einzelnen Sendeplatzen, Time Slots oder ausgewéhlten
Sendetagen beziehen.

Neben einer mit senderspezifischen Motiven wie beispielsweise der bereits erwadhnten
Zielgruppenerweiterung begrindeten Strategie sind die Fernsehveranstalter bei ihrer
Programmplanung zudem immer wieder von lbergreifenden Trends beeinflusst: In
den vergangenen 25 Jahren haben Daily Soaps, Daily Talks, Musikfernsehen und
Casting-Shows, Reality-TV, Doku-Soaps und Lebensberatung sowie Teleshopping und
Call-In-Sendungen das Programmangebot — zumindest quantitativ — bereichert. Nicht
alle Formatinnovationen bzw. Adaptionen auslandischer Programme waren dauerhaft
erfolgreich, aber ein GrofB3teil der neuen Sendeformen wurde modifiziert, kopiert und
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haufig wiederholt, so dass insbesondere in den spaten 1980er Jahren die Devise ,,Me
too“ als Quotengarant gelten konnte. Angesichts der erweiterten Distributionskanale
sowie der fortschreitenden Segmentierung ist es heute flr die Sender allerdings wich-
tiger denn je, ein eigenes, unverwechselbares Programmprofil zu etablieren, das zu-
dem Platz fur innovative Formate — im Sinne einer ,Just me“-Strategie — bietet.

Angesichts der aulBerordentlichen Relevanz, welche die Programmierung der Prime
Time fur die Fernsehsender besitzt missen Formate, die dort platziert werden, den
erwartet hohen Zuschauerzahlen genligen — neue oder gar experimentelle Angebote
finden daher dort keinen Platz und werden zu deutlich spateren Zeitpunkten ausge-
strahlt, wo sie fur das Gros der Zuschauer nicht erreichbar sind. Innovativen Format-
ideen wird somit der Weg zu einem gréBeren Publikum verwehrt, und die — notge-
drungen - geringe Resonanz fihrt nicht selten dazu, dass entsprechende Angebote
von den Sendern nicht weiter verfolgt werden. Zwar haben dies die Sender inzwischen
erkannt und werden nicht mide, die Relevanz von Formatinnovationen und neuen
Stoffideen fir ihr Programm zu betonen. Dennoch findet sich ein Platz fliir Neuentwick-
lungen nach wie vor kaum im Hauptangebot der der Fernsehveranstalter, sondern auf
Nischensendeplatzen, im Rahmen von saisonalen Sonderprogrammen wie beispiels-
weise dem WDR-Sommerprogramm oder in Spartenkanalen wie ZDFneo.

Obwohl sich das Spektrum der Distributionsplattformen flir Bewegtbilder in den letz-
ten Jahren stark ausdifferenziert hat und insbesondere das Internet inzwischen von
vielen Branchenkennern als ernstzunehmende Konkurrenz fur das traditionelle Fern-
sehen eingestuft wird, sehen die Programmverantwortlichen in den Fernsehsendern
bislang noch keine Notwendigkeit, ihre Strategien umfassend zu modifizieren. Vertre-
ter offentlich-rechtlicher wie privater Sender teilen die Einschatzung, dass das Fernse-
hen in naher Zukunft weiterhin das Leitmedium der deutschen Zuschauer bleiben
wird. Im Fokus der Senderstrategien stehen daher weiterhin die Bindung vorhandener
sowie das Gewinnen neuer, jungerer Zielgruppen Uber das traditionelle Fernsehen.
Dass das Internet dabei eine Rolle spielen kann, wird zwar anerkannt, fiihrt jedoch
(noch) nicht zur verstérkten Produktion spezieller Web-Angebote, die sich an jlingere
Publika richten. Positive Erfahrungen im Online-Segment, an die zukinftig angeknipft
werden soll, wurden jedoch mit Sendungsverléangerungen ins WWW sowie mit ergan-
zenden On-Demand-Angeboten zu im klassischen Fernsehen ausgestrahlten Pro-
grammen gemacht.

Bei der zuklinftigen Gestaltung ihres Unterhaltungsangebots orientieren sich insbe-
sondere die privaten Fernsehanbieter auch weiterhin an US-amerikanischen wie briti-
schen Vorlagen. Bei den gezeigten Sendungen aus der fiktionalen Unterhaltungssparte
handelt es sich Uberwiegend um Formatimporte sowie (in geringerem Umfang) um
Adaptionen auslandischer Formate. Neben fiktionalen Unterhaltungsprogrammen lie-
gen auch traditionelle wie innovative Formate aus der Programmsparte non-fiktionale
Unterhaltung weiterhin im Trend, woflr sich im privaten wie 6ffentlich-rechtlichen
Fernsehangebot zahlreiche Beispiele finden lassen. Dartber hinaus soll den zum Teil
grofBen Erfolgen der vielfaltigen Coaching-Programme zukUlnftig weiter Rechnung ge-
tragen werden. Insbesondere die Privatsender wollen auch in der kommenden Fern-
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sehsaison diverse Show-Formate zeigen, wobei sie neben bewdhrten Sendungen mit
bekannten Moderatoren auch auf Neuentwicklungen setzten, die haufig sportiven Cha-
rakter haben und prominent besetzt sind.

Daruber hinaus ist auch der Trend zu Dokumentationen sowie auf dieser Sendungs-
form basierenden Hybrid-Formaten in nationalen und internationalen Fernsehpro-
grammen weiterhin ungebrochen. Gleich eine ganze Reihe neuer bzw. importierter
Doku-Formate zeigt das ZDF auf seinem neuen Spartenkanal ZDFneo, dem ehemaligen
Doku-Kanal des Senders. Laut eigener Aussage sollen die ,innovativen Doku-Formate®
rund die Halfte der verfugbaren Sendezeit fullen. Entsprechend zeigt ZDFneo am
Nachmittag Dokumentationen und Reportagen, die bisher noch nicht im deutschen
Fernsehen zu sehen waren — auch wenn es sich dabei Uberwiegend um Adaptionen
und Importe auslandischer Erstausstrahlungen handelt. Mit der ,,Doku-Novela“ hat der
Privatsender ProSieben unlangst ein neues Hybrid-Format erfunden. Anders als in Do-
ku-Soaps wie zum Beispiel ,We are Family“ gibt es bei den Doku-Novelas keine kom-
mentierenden Sprecher — die Beteiligten erzahlen ihre Geschichten selbst, ohne Dreh-
buch. Somit verbindet die Doku-Novela die Dramaturgie einer Telenovela mit der Au-
thentizitat einer Dokumentation. Die Ausstrahlung fiktiver Doku-Formate (,,Scripted
Reality®) hat dem Privatsender RTL viel Kritik eingebracht, der aus Mangel an Perso-
nen aus der Lebenswirklichkeit einige Doku-Soaps unlangst mit Laiendarstellern und
fertigem Drehbuch produzierte.

Analysiert man die neuen Fernsehangebote nach Themen, so lassen dauerhafte und
auch neue Trends identifizieren, die das aktuelle Fernsehprogramm bestimmen. Zu
den bestandigsten Themen, die im letzten Fernsehjahrzehnt in den unterschiedlichs-
ten Formaten behandelt wurden, gehort die Familie. Branchenkenner fihren dies auf
einen Wertewandel zurlck, der aufgrund wirtschaftlicher Unsicherheiten zu einer star-
keren Konzentration auf den unmittelbaren sozialen Kontext von Familien und Freun-
den gefuhrt hat. Passend dazu hoben die Fernsehsender massenhaft Kochshows, Ein-
richtungssendungen, Erziehungsprogramme und Geburtsvorbereitungssendungen ins
Programm. Zusatzlich zum Coaching oder der generellen Lebensverbesserung von
Einzelpersonen und Familien nimmt man inzwischen auch groBere gesellschaftliche
Einheiten in Form ,Sozialer Experimente® in den Blick. Auch das soziale Miteinander
von Deutschen und Auslandern fallt im weitesten Sinne in diesem Themenkomplex, fur
den zahlreiche neue Formate entwickelt wurden.

Uberdies haben sowohl der Blick auf den eigenen Kérper und eine gesiindere Lebens-
weise als auch die Ubergeordnete Perspektive auf eine nachhaltigere Lebens- und
Konsumweise das Fernsehprogramm der letzten Zeit gepragt. Neben zahlreichen Ein-
zelformaten im nationalen wie internationalen Programmangebot widmet sich mittler-
weile mit dem Discovery-Ableger Planet Green auch ein kompletter Spartenkanal dem
neuen Trend zum ,Green TV“. Dass insbesondere das so genannte Mainstream-
Fernsehen ein enormes Potenzial fur Nachhaltigkeitsthemen birgt, an dessen Aus-
schopfung sich mittlerweile immer mehr Sender und Produktionsfirmen beteiligen,
lasst sich anhand der Anwendung bewdahrter Konzepte auf 6kologische Themen bele-
gen: Soziale Experimente oder das im Rahmen von Familien-Dokus haufig verwendete
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Tausch-Prinzip werden inzwischen immer haufiger als Strukturelemente flr verschie-
dene Formatinnovationen in diesem Themenfeld verwendet.

Zusammenfassend bestatigt der Blick auf die aktuellen Programm- und Formattrends
im deutschen sowie ausléandischen Fernsehangebot, dass diese Uberwiegend aus
wechselseitigen Programmimporten und Formatadaptionen bestehen, wahrend der
Anteil hochwertiger Eigenproduktionen dahinter quantitativ deutlich zuricksteht. Die-
ser Trend zu preiswerten Kaufprogrammen wird angesichts der aktuellen Wirtschafts-
krise auch mittelfristig zu beobachten sein und zudem von sendereigenen Formatin-
novationen wie beispielsweise Doku-Novelas oder fiktiven Doku-Formaten (,,Scripted
Reality”) verstarkt werden. Die Erfahrungen aus der letzten Fernsehdekade zeigen zu-
dem, dass Neuentwicklungen und Formatimporte zuweilen ein recht kurzfristiges Da-
sein fihren und nach wenigen Folgen bereits wieder aus dem Programm genommen
werden, wenn die Zuschauerresonanz hinter den Sendererwartungen zurickbleibt.
Ungeachtet der Gberwiegend adaptiven Beschaffungsstrategien der Fernsehsender
prasentiert sich auch das aktuelle Programmangebot recht vielseitig, wobei sich einige
Sparten — wie beispielsweise die non-fiktionale Unterhaltung — innovativer zeigen als
andere. Angesichts der wachsenden internationalen Ausrichtung der Programmmarkte
wird der Innovationsdruck, dem Produzenten und Sender schon heute ausgesetzt
sind, zuklnftig weiter steigen. Wie die beteiligten Akteure diesem begegnen wollen,
wird in den heutigen Zeiten knapper Budgets mit Spannung zu erwarten sein.

2.3.2 Neue Geschiéfts- und Erlésmodelle in der Fernsehwirtschaft

In den vergangenen Jahren haben zwei Entwicklungen mafBgebliche Entwicklungen in
der Fernsehwirtschaft die Notwendigkeit geschaffen, deren klassischen Geschéfts- und
Erlésmodelle zu Uberdenken: Zum einen haben technologische Innovationen neue
Distributionskanale eroffnet und die Nutzungsmoglichkeiten medialen Contents stark
ausdifferenziert; parallel dazu lasst sich in der Medienwirtschaft eine zunehmende
Verlagerung von Werbebudgets vom Fernsehen und anderen klassischen Medien in
das Internet beobachten. Durch den technologischen und 6konomisch induzierten
Wandel gerét die bisher marktbeherrschende Stellung des Rundfunks zunehmend un-
ter Konkurrenzdruck aus anderen Branchen, indem Akteure wie Kabelbetreiber, Fest-
netz- und Mobilanbieter, Breitband-Provider, Internetportale und Endgeréatehersteller
immer starker in den Markt drangen.

Mit dem Ziel, in der Internetbranche Fu3 zu fassen und sich damit ein weiteres Stiick
der Content-Wertschopfungskette zu sichern, kaufen klassische Medienunternehmen
seit einigen Jahren verstarkt Internet-Unternehmen auf. Im europédischen Schnitt hat
sich die Zahl der Ubernahmen und Fusionen, an denen Unternehmen der Internetwirt-
schaft als Kaufer oder Gekaufte auftreten, seit 2005 um rund 130 Prozent erhoht, in
Deutschland sogar um 161 Prozent. Generell zahlen Verlage bzw. Unternehmen mit
Verlagsschwerpunkt zu den aktivsten Investoren in der Medienwirtschaft: Mehr als ein
Drittel (36 Prozent) aller Investitionen in Online-Portale sind dem Verlagssegment zu-
zuordnen. Auch die Rundfunkunternehmen waren in den vergangenen Jahren bei der
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Ubernahme von Online-Unternehmen recht aktiv: Rund 12 Prozent aller Zuk&ufe durch
dieses Segment zielten auf Firmen aus diesem Sektor. Die Tatsache, dass gut jeder
flinfte Zukauf der Medienbranche ein Unternehmen aus dem Segment Interaktiv-
/0Online-Medien zum Ziel hatte, verdeutlicht die enorme Relevanz des Internet fur die
ErschlieBung neuer Distributionswege und Zielgruppen.

Neben der Erweiterung des Geschaftsfeldes durch Unternehmenszukaufe und die
Grundung von Tochterfirmen dehnen klassische Fernsehanbieter ihre Aktivitaten durch
Kooperationen mit Akteuren aus anderen Branchenfeldern im Rahmen von Netzwerken
aus. Auch damit wird das Ziel verfolgt, das Firmenportfolio zu erweitern und die Wert-
schopfungskette des eigenen Unternehmens zu verlangern. Zu den bekanntesten Ko-
operationen von TV-Sendern mit Online-Anbietern gehort die seit einiger Zeit von ARD
und ZDF verfolgte Strategie, Programminhalte zusatzlich lUber eigene Kanale auf dem
Videoportal YouTube zu verbreiten. Ebenfalls mit Videoportalen privater Fernsehanbie-
ter existieren inzwischen zahllose Kooperationen: So hat beispielsweise die Deutsche
Welle fur ihr deutsches DW-TV einen eigenen Kanal beim Videoportal sevenload ge-
bucht. Mit dem Terminus ,Vertikales Netzwerk® lasst sich eine weitere Kooperations-
form von Medienanbietern im Internet beschreiben, die auf der |dee basiert, verschie-
dene kleine, bisher unbekannte Websites zu einem Thema unter einer gemeinsamen
Dachmarke zusammenzufuhren. Insbesondere kleinere Angebote, die sich an spezielle
Zielgruppen richten, finden so Nutzer und Erlésmodelle, die sie ohne die Kooperation
mit bekannteren Anbietern nie erreichen wirden. Mit Fem.com hat beispielsweise die
Sendergruppe ProSiebenSat.1 im vergangenen Jahr ein vertikales Netzwerk in ihren
Verbund aufgenommen.

Abgesehen von diesen punktuellen Kooperationen bieten viele Fernsehsender ihre In-
halte inzwischen aufBerdem komplett Uber Web-TV-Plattformen wie Zattoo an, wo re-
gistrierte Nutzer das Programm mittels einer speziellen Software als Live-Stream
empfangen konnen. Zusatzlich zu diesen externen Plattformen stellen ARD und ZDF
Teile ihres Angebots in eigenen Mediatheken zur Verfligung; die privaten Sendergrup-
pen bieten Teile ihres Programms auf eigenen Videoportalen wie maxdome (ProSie-
benSat.1) oder RTLnow und VOXnow (RTL-Gruppe) an und verfolgen dabei unter-
schiedliche Erlosmodelle.

Doch nicht nur das Internet, auch das internetbasierte Fernsehen (IPTV) eréffnet als
neue Plattform fur Bewegtbildinhalte verschiedene Perspektiven der Geschaftsfelder-
weiterung fur TV-Anbieter. Der noch junge Markt wird aktuell von Telekommunikati-
onsanbietern beherrscht, die in direkten Wettbewerb zu den klassischen Fernsehdist-
ributionsalternativen wie Kabel oder Satellit treten. Neben dieser Wettbewerbssituati-
on eroffnet IPTV den Fernsehanbietern jedoch auch neue Perspektiven der Content-
Verwertung, da die derzeit Ublichen Geschaftsmodelle von IPTV-Anbietern den Inhal-
teerwerb sowohl in Form von Vollprogrammen bzw. On-Demand-Angeboten der TV-
Sender als auch als Einzelinhalte unmittelbar vom Produzenten vor, um diese dann
linear oder auf Abruf an ihre Kunden zu distribuieren. Pay-TV-Anbieter kdnnen mit
IPTV einen neuen Distributionskanal fur ihre ohnehin kostenpflichtigen Inhalte er-
schlief3en.
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Insbesondere fur die Produzenten im Film- und Fernsehgeschaft implizieren IPTV und
Web-TV zahlreiche Ansatze zur Modellierung traditioneller Geschaftsmodelle. Viele
Produzenten wollen zuklinftig starker auf die unmittelbare Vermarktung ihrer Inhalte
gegenuber |IPTV-Anbietern, Kabelnetzbetreibern und Endkunden (insbesondere tber
Web-TV) zielen. Indem sie den Rechtevorbehalt an ihren Produktionen starker ausbau-
en, konnen sie die Nachfragedominanz der Sender eindammen und ihre Inhalte star-
ker in Eigenregie vermarkten. Vorstellbar in diesem Zusammenhang ware zudem, dass
die Produzenten zuklnftig angesichts der erweiterten Vermarktungs- und Vertriebs-
moglichkeiten auch in der inhaltlichen Gestaltung ihrer Angebote deutlich unabhangi-
ger von den Fernsehanbietern werden.

Die neuen Bewegtbildangebote sowie deren vielfaltige Nutzungsmaglichkeiten auf un-
terschiedlichen Plattformen haben das Spektrum der Erlosmodelle im TV-Geschaft
stark erweitert. Zuséatzlich zu dem bisher recht starren Dualismus aus Gebuhren- und
Werbefinanzierung bzw. der nahezu ausschlie3lichen Finanzierung der Privatsender
durch Werbeeinnahmen eréffnen nun Distribution und Rezeption audiovisueller Me-
dienangebote Uber das Internet neue Perspektiven bei der Re-Finanzierung des Con-
tents. Als neue Ubertragungstechnologie kann IPTV die Wertschopfungskette sowie
auch etablierte Geschaftsmodelle nachhaltig verédndern, indem einerseits der Einfluss
des Zuschauers bei der Zusammenstellung seines personlichen Medienbouquets deut-
lich steigt, andererseits parallel dazu die Rolle der Sender in diesem Zusammenhang
sowie deren Vermarktungsfunktion bestandig an Bedeutung verlieren.

Im Gegensatz zu den Erlésmodellen des IPTV, die maf3geblich auf der Finanzierung
durch die Nutzer basieren, generieren Bewegtbildanbieter im Internet ihre Ertréage auf
verschiedene Weise. Neben nutzungsfinanzierten On-Demand-Modellen spielen dabei
auch Werbeerlose eine zentrale Rolle. Zudem suchen klassische Fernsehanbieter auch
auBBerhalb des Internet nach neuen Finanzierungsmoglichkeiten fir ihren Content, in-
dem sie beispielsweise planen, Nutzungsgebuhren flir ehemals kostenfreie Inhalte o-
der neue Technologien einzuflhren. Verglichen mit IPTV und Web-TV birgt das mobile
Fernsehen fur die klassischen Rundfunkanbieter bis dato nur ein geringes Marktpoten-
zial. Auch mittelfristig wird der Markt weiterhin von Telekommunikationsanbietern
dominiert werden, die ihrerseits mit Pay-TV-Anbietern kooperieren und ihren Kunden
auf diese Weise kostenpflichtige Inhalte zur Verfligung stellen kénnen.

Eine weitere Einnahmequelle flir Fernsehveranstalter wie Produzenten stellt der inter-
nationale Formathandel dar. In den letzten Jahren hat sich Deutschland vom Format-
importeur zum -exporteur gewandelt, indem die Zahl der deutschen Formate, fir die
Lizenzen ins Ausland exportiert wurden, in der Zeit von 2006 bis 2008 gegentber dem
Vorerhebungszeitraum (2002 bis 2004) mehr als vervierfacht hat. Angesichts dieser
Entwicklung ist Deutschland nun in der Liste der weltweiten Programmexporteure, die
nach wie vor von GroBBbritannien, den USA und den Niederlanden angeflhrt wird, ein
ganzes Stlck nach oben geriickt. Um ihre eigenen Formatrechte auf dem internationa-
len Markt zu vertreiben, haben TV-Anbieter entweder spezielle Abteilungen im Unter-
nehmen selbst oder aber eigene Vermarktungsgesellschaften gegriindet. Nach wie vor
liegt das Gros der Verwertungsrechte bei den Fernsehsendern; bei vollfinanzierten
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Produktionen fallen samtliche Rechte — inklusive derer fir die Online-Distribution — an
die TV-Sender. Angesichts der erweiterten Moglichkeiten zur Mehrfachverwertung me-
dialen Contents auf unterschiedlichen Plattformen besteht aus Produzentensicht je-
doch hinsichtlich der traditionellen Regelungen dringender Anderungsbedarf: Auf Ba-
sis einer modifizierten Rechtslage konnten Autoren und Produzenten deutlich mehr
erwirtschaften und somit auch positive Impulse fir die gesamte Film- und Fernseh-
wirtschaft erzielen. Bis dahin steht den Stoffentwicklern immerhin die Moglichkeit of-
fen, exklusive Bewegtbildangebote in Eigenregie Uber alternative Distributionskanéle
zu vertreiben und so ihre Erlésmodelle zu differenzieren.

Die zunehmende Verlagerung der Werbebudgets flir ehemals klassische Medienange-
bote ins Internet zwingt die Anbieter und Verwerter medialer Inhalte verstarkt dazu,
auch im Rahmen neuer Bewegtbildangebote innovative Erlésmodelle fiir ihren Content
zu etablieren. In diesem Zusammenhang spielt nach wie vor die Werbefinanzierung
eine wichtige Rolle; insbesondere audiovisuelle und interaktive Werbeformen gewinnen
mit Blick auf die neuen Distributionskanale aufgrund ihrer vielféaltigen Platzierungs-
moglichkeiten sowie ihrer hohen Nutzerakzeptanz an Relevanz. Eine weitere, innovati-
ve Moglichkeit, Bewegtbildinhalte zu bewerben, stellt das virale Marketing dar. Mit
diesem Terminus wird eine internetspezifische Werbestrategie bezeichnet, die soziale
Netzwerke, Blogs, Foren, E-Mail-Dienste, Social-Bookmarking- und Microblogging-
Services nutzt, um mit einer meist aulBergewohnlichen Nachricht auf ein neues Pro-
dukt bzw. Angebot hinzuweisen. Aufgrund ihres besonderen Charakters sowie durch
ihre Diffusion in sozialen Netzwerken verbreiten sich solche Marketingbotschaften —
ahnlich wie Viren — mit hoher Geschwindigkeit iber das WWW, wo sie sich Uberdies
einer hohen Nutzerakzeptanz erfreuen.
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