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Vorwort

Wohin geht die Reise des Mediums Fernsehen vor dem Hintergrund der zunehmenden
Digitalisierung und Konvergenz? Welche Rolle spielt das Internet als Inhaltelieferant
und Transportsystem? Welche Unternehmen werden in der Fernsehlandschaft zukiinftig
konkurrieren, welche werden langfristig tiberleben? Wie entwickeln sich die Nutzungs-
gewohnheiten und Anspriiche der Zuschauer?

Diese und andere Fragen hat der Miinchner Kreis auf seiner Fachkonferenz ,,New TV

— Fernsehlandschaften 2015 im Kreise hochrangiger Teilnehmer aus Industrie, Wissenschaft
und Politik erortert. Im Zentrum der Berichte und Diskussionen mit Entscheidern und
Fachleuten der Medienbranche standen die Entwicklungen und Trends, die die Fernsehland-
schaften in den kommenden Jahren priagen werden.

Dieser Tagungsband enthélt die Vortridge und die durchgesehenen Mitschriften der Diskus-

sionen. Allen Referenten und Diskutanten sowie allen, die zum Gelingen der Konferenz und
zur Erstellung dieses Buches beigetragen haben, gilt unser herzlicher Dank!

Jorg Eberspacher Stephan Kohler
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1 Begriilung

Prof. Dr. Jorg Eberspécher, Technische Universitdt Miinchen

Guten Morgen, meine Damen und Herren. Ich mdchte Sie im Namen des Miinchner Kreises
herzlich begriifien bei unserer Konferenz ,,New TV — Fernsehlandschaften 2015

Zuerst bedanke ich mich beim Bayerischen Rundfunk ganz herzlich fiir die Gastfreund-
schaft. Der technische Direktor, Herr Tillmann, der im Miinchner Kreis seit Menschen-
gedenken aktiv ist, hat uns eingeladen, die Konferenz in seinem Hause zu veranstalten.
Gerade bei diesem Thema passt das natiirlich sehr gut!

Wenn wir zuriickblicken auf die Aktivitdten des Miinchner Kreises, dann ist die ,,Zukunft
des Fernsehens™ - New TV - ein stindiges Thema gewesen. Das ist kein Wunder bei den
technischen Innovationen, die sich abspielen und abgespielt haben. Aber auch bei den
nicht-technischen Innovationen: denken wir z.B. an die Liberalisierung der Markte und neue
Geschiftsmoglichkeiten. Nun stehen wir heute hier und diskutieren schon wieder {iber ,,New
TV*. Der Miinchner Kreis hat in den letzten drei Jahren mit vielen Partnern eine grof3ere,
mehrstufige Zukunftsstudie als Miinchner Kreis durchgefiihrt [1]. Ich habe drei Ergebnisse
herausgezogen, die ganz interessant sind und vielleicht in der heutigen Konferenz revidiert
oder auch bestitigt werden.

.+ IT Gipfel

,Offentlich-rechtlicher Rundfunk nicht mehr relevant?*
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Bild 1

Die erste Frage ging in die Richtung: Ist eigentlich der 6ffentlich rechtliche Rundfunk in der
Zukunft tiberhaupt noch relevant? Das Ergebnis ist eindeutig und niederschmetternd fiir
jemand, der die Revolution herbeisehnt, denn die Antwort hiel3: ,,Wahrscheinlich nie

(Bild. 1).
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Das nédchste Thema, das heute auch eine Rolle spielen wird, sind die Medienformate. Also:
keine langen Filme mehr, nur kurze Clips. Setzt sich das durch? Prognose der Experten:
»Wahrscheinlich nie” (Bild 2). Immerhin waren es weit {iber 500 Experten weltweit!

o, Dritter Nationaler IT Gipfel

,On-Demand-Dienste gewinnen gegeniiber
linearem TV stark an Bedeutung?*
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SchlieBlich noch ein drittes Thema: Bis wann werden On Demand Dienste gegeniiber dem
so genannten Linearen TV stark an Bedeutung gewonnen haben? Wenn wir uns mal auf die
deutschen Experten konzentrieren, dann meinen 56% der Befragten, dass dies bis 2020-2024
der Fall sein wird (Bild 3).

Nun zur heutigen Konferenz. Nachdem wir viele Jahre die technischen Innovationen in den
Mittelpunkt gestellt haben, sollen heute die nichttechnischen Aspekte behandelt werden,
obwohl natiirlich alles von der Technik abhéngt. Oder genauer: Es hiangt alles miteinander
zusammen, nimlich die Inhalte, die Nutzung, die Geschiftsmodelle und die Technik.

Was tun wir als Nutzer? Wer macht damit Geschifte? Diese Fragen wollen wir heute
diskutieren. Wir vom Miinchner Kreis wiinschen uns und IThnen viele gute Einsichten, viel
Diskussion. Und damit das Ganze moglichst effizient und auch charmant ablauft, haben wir
eine Tagesmoderatorin, die jetzt das Zepter ibernimmt.

[1] Miinchner Kreis et al.: Zukunft und Zukunftsfihigkeit der Informations- und Kommu-
nikationstechnologien und Medien. Miinchen 20009. http://www.muenchner-kreis.de



2 Bleibt Fernsehen Fernsehen?

Birgit Stark, Johannes-Gutenberg-Universitéit, Mainz

Fiir die Beantwortung der Frage ,,Bleibt Fernsehen Fernsehen?* habe ich lange liberlegt,
welches Analyseraster ich auswihlen soll. In Anbetracht dessen, dass wir heute im Laufe des
Tages noch sehr spezifische Betrachtungsebenen kennen lernen, habe ich einen zeithistori-
schen Riickblick fiir sie vorbereitet. Denn die Frage, ob ein Medium bleibt wie es ist, muss
meines Erachtens immer im Kontext seiner Entwicklung gesehen werden: Wo sind die
Urspriinge des Mediums, wie verlief die Entwicklung und wo kann sie hingehen?

Vor diesem Hintergrund habe ich die Entwicklungsgeschichte des Fernsehens in vier
wegweisende Phasen eingeteilt, die ich sowohl von der Angebots- als auch Nutzerseite aus
hinsichtlich bestimmter Merkmale betrachten werde. Aus der Angebotsperspektive werde
ich nur kurz auf die technischen Gegebenheiten und die Programmauswahlsituation
eingehen, dariiber hinaus méchte ich auf den gesamtgesellschaftlichen Kontext eingehen.
D.h. welche Relevanz hatte das Medium im Kontext ,,seiner Zeit und wie hat sich diese
Bedeutung in den einzelnen Phasen mit den verdnderten technischen Rahmenbedingungen
gewandelt. Welche Diskurse haben die jeweilige Zeit geprigt und von welchen Verdnde-
rungen ist man ausgegangen. Denn in vielen Diskussionen iiber das Fernsehen schlégt sich
auch die Annahme nieder, dass das Fernsehen als Leitmedium an Bedeutung verliert.

Um die Reaktionen auf Nutzerseite erkldren zu konnen, bieten sich verschiedene Erkldrungs-
ansdtze an. Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht existieren Modelle, die die
Mediennutzung und damit die Fernsehnutzung, sprich auch die Programmauswahl erklaren.
Ich mdchte mich im Wesentlichen auf den Uses-and-Gratifications-Ansatz beziehen, der
anhand von Motiven die Medienzuwendung erklédrt und damit grundlegend auf die Bediirf-
nisse und Interessen der Nutzer (die auf die Funktionen eines Mediums verweisen) eingeht.
Bei der Einfithrung neuer Medien wird davon ausgegangen, dass die Wahrnehmung und
Nutzung bestehender Medien neu bewertet und eingeordnet wird. D.h. man kann mit Hilfe
des Ansatzes die Bezichungen neuer und alter Medien auf funktionaler Ebene betrachten und
mogliche Funktionsverschiebungen identifizieren.
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| Entwicklungsphasen

2. Phase 4. Phase
Duales Rundfunk im
Rundfunksystem Zeichen des
Internets
I 47% I T7% I 81% I 85% 86%
| | | | >
1950-70er 1980er 1990er 2000 bis heute
1.Phase 3. Phase
Offentlich- Digitalisierung
Rechtliche Sender Interaktivitat
JGJu
Jonannes GUTENBERG
UNIVERSITAT Mainz

Bild 1

Phaseneinteilung

Insgesamt mdchte ich vier einordnende Phasen betrachten (Bild 1). Sie sind durch bestimmte
Umbriiche gekennzeichnet (z.B. Umbriiche in technischer oder in medienpolitischer
Hinsicht): die Anfiange des Mediums, in den 50er bis in die 70er Jahre, die 80er Jahre im
Zeichen der Dualisierung des Rundfunks, die 90er im Kontext der Digitalisierung und ab
2000 bis heute, Rundfunk im Zeichen des Internets bzw. in medienkonvergenten Welten. Auf
dem Zeitstrahl sehen Sie die jeweiligen (Tages-)Reichweitenzahlen des Mediums, sie sind
seit den 50er Jahren ausschlieBlich gestiegen und erreichen 2010 mit 86% den hochsten Wert.

\nfinge: 50 bis e Ja

* Modernisierung im Wiederaufbau

* Heraufziehen des Fernsehzeitalters:
offentlich-rechtliche Struktur, Monopolstellung

 Zeitstrukturierung: z.B. Tagesschau
* Fernsehen als Bestandteil e. neuen Lebensstils

v
Leitmedium der Konsumgesellschaft

JGlu

Jonanes GUTENBERG
UNIVERSITAT Manz

Bild 2
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Die 50er Jahre: Monopolstellung der Offentlich-Rechtlichen

Die fiinfziger Jahre sind sozialgeschichtlich durch zwei ineinander greifende Prozesse
gekennzeichnet (Bild 2): Wiederaufbau des schwer geschddigten Landes und Herausbildung
ganz neuer gesellschaftlicher und kultureller Tendenzen (von Armut bis hin zur Wohlstands-
gesellschaft) (vgl. im Folgenden Schild 1999 und Kiefer 1999).

Auch die Entwicklung der Medien in den 50er Jahren ist von dieser Umbruchsituation
gekennzeichnet: Im Printbereich bestimmte die alliierte Lizenzpolitik das Geschehen,
wihrend der Rundfunk seine nach dem Krieg geschaffene 6ffentlich-rechtliche Struktur

und Monopolstellung bis in die 50er Jahre beibehielt. Bedeutend im Alltag der Bevélkerung
waren anfangs die Printmedien und das Radio. Das Fernsehen entwickelte sich erst im letzten
Drittel der 50er Jahre zum Massenmedium. Im Herbst 1957 wurde das millionste Gerat
angemeldet, Anfang der 60er Jahre war ein Viertel der Haushalte mit einem Gerit ausge-
stattet, ein Jahrzehnt spiter dann drei Viertel. Vollversorgung war damit 20 Jahre nach dem
Start eines nationalen Vollprogramms erreicht: 1974 verfiigten 95% der Bundesbiirger iiber
ein Fernsehgerit.

Das Programmangebot war aus heutiger Sicht sehr diirftig und auch die Sendezeit war zu
Beginn stark eingeschrankt. Anfangs sendete nur die ARD mit einer Stunde am Nachmittag
und zwei Stunden Sendezeit am Abend. Erst 1963 kam das ZDF dazu und es entstand eine
abgeschwichte Konkurrenz (bis 1969 wurden zudem die Dritten Programme ausgebaut).
Von Mitte der 60er bis Mitte der 80er Jahre existierte somit ein Duopol von ARD und ZDF.
Wie zuvor beim Radio strukturierte das Fernsehen die Zeitbudgets am Feierabend sowie am
Wochenende. Beispielsweise wurde seit 1956 die Tagesschau tdglich ausgestrahlt und
markierte fiir viele Familien den Beginn des gemeinsamen Fernsehabends.

Im intermedialen Wettbewerb wurde dem Fernsehen sehr schnell die Position des Leitme-
diums zugewiesen, denn die Wertschitzung des Radios verdnderte sich und das Kino verlor
an Bedeutung. Als Konsens galt, dass die Hauptaufgaben des Fernsehprogramms Bildung,
Information und Unterhaltung sein miissten. Insbesondere als politisches Informations-
medium gewann Fernsehen schnell an Bedeutung.
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e e Duisierung des undfun

* Zulassung privater Anbieter: Programmdiversifikation
(sowohl mengenmaRig als auch inhaltlich)

* Einschaltquoten/Marktanteile -> Zielgruppenorientierung
* Anfange: Der Zuschauer als eigener Programmdirektor
* Qualitdtsdebatte (Konvergenzthese)

v

Medienpolitischer Urknall: Kommerz oder Kultur?
Fernsehen als Unterhaltungsmaschine
JGlu

sonannes GUTENBERG
UNIVERSITAT Manz

Bild 3

Die 80er Jahre: Dualisierung des Rundfunks

Die Zulassung privater Anbieter seit Mitte der 80er Jahre ist beim Fernsehen sicherlich der
tiefste Einschnitt in der Geschichte (Bild 3). Die Wahlmdglichkeiten fiir das Publikum
erhohten sich dadurch enorm und auch die Reichweite des Mediums profitierte davon.
AufBlerdem wurde Mitte der 80er Jahre die Ausstattung der Haushalte mit technischen
Geriten deutlich besser und vielféltiger. Zum ersten Mal wurden Einschaltquoten und
Marktanteile wirklich relevant, da Programme auch entsprechend einer bestimmten
Zielgruppenorientierung ausgerichtet wurden.

Denn die Zuschauer hatten nun wirkliche Wahloptionen, die vorher so nicht gegeben waren:
die Idee des Zuschauers als eigener Programmdirektor war geboren, zu dieser Zeit freilich
ausschlieflich noch auf die Programmauswahl bezogen. Gleichzeitig verdnderte sich aber
auch der Diskurs um das Medium. Kulturpessimistische Stimmen wurden laut: Mit der
Programmvervielfachung wurde das Fernsehen plétzlich zur Unterhaltungsmaschine.

,,Der medienpolitische Urknall“ der Dualisierung hatte zur Folge, dass die neu entstandenen
Programmformate im privaten Fernsehen sehr kritisch diskutiert wurden (vgl. z.B. Homberg/
Piirer 1996).

Zudem héauften sich die Anzeichen dafiir, dass eine primir unterhaltungsorientierte Nutzung
des Mediums zwischen 1985 und 1995 zugenommen, die eher auf Information abzielende
hingegen abgenommen hat. Aus Sicht des Publikums verliert das Medium der politischen
Information offensichtlich an Bedeutung, so sinkt beispielsweise die Nachrichtennutzung
(Kiefer 1999, S. 443). In der kommunikationswissenschaftlichen Diskussion wurde in dieser
Phase die Konvergenzhypothese geboren, die These der inhaltlichen Angleichung 6ffentlich-
rechtlicher Programm an private (vgl. z.B. Maier 2002).
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oL e Digiai

* Ausdifferenzierung des Programmangebots:
Anzahl, Verspartung, Transaktionssender

* Near-Video-On-Demand/ Pay per View/Channel/ EPG
* Interaktiver Mehrwert: Riickkanal

* Neue Formen der Publikumsbeteiligung
(Kamerapositionen, Spielfilmgeschehen)

v

Vom passiven zum hyperaktiven Publikum!
Das Publikum verstreut sich!
JGlu

sonannes GUTENBERG
UNIVERSITAT MAINz

Bild 4

Die 90er Jahre: Digitalisierung und Interaktivitit

Die Digitalisierung brachte dem Medium noch einmal gravierende Verdnderungen (Bild 4):
Die Ausdifferenzierung des Programmangebots schritt weiter voran, nicht nur die Zahl der
Programme wuchs, sondern auch die Art der Programme verénderte sich. Transaktions-
sender als auch Spartenkanile erweiterten die Programmauswahl seitens der Nutzer. Auch
neue Abrufformen und damit neue Bezahlmodelle wurden geschaffen: Pay per View, Pay per
Channel bzw. Near Video on Demand. Dariiber hinaus kamen die ersten EPGs auf den
Markt. Bestimmt hat in dieser Phase allerdings ein Gedanke die Diskussion und das war der
»Mythos des Riickkanals®. Ein Gedanke, der zu dieser Zeit auch nicht ganz neu war, da er
nidmlich schon Anfang der 70er einmal diskutiert worden war, aber nun durch die Digitalisie-
rung technisch greifbarer wurde (vgl. zusammenfassend Stark 2006).

Die Idee des eigenen Programmdirektors wurde weiterentwickelt, die neuen Formen der
Publikumsbeteiligung sollten die charakteristische Ein-Weg-Kommunikation beim
Fernsehen verdndern, indem man beispielsweise Kamerapositionen auswihlen oder den
Verlauf eines Spielfilms wirklich beeinflussen konnte.

Klaus Schonbach und viele andere Autoren diskutierten den Wechsel vom passiven zum
hyperaktiven Publikum (Schonbach 1995). Dartiber hinaus wurde auch zum ersten Mal

iiber die Fragmentierung des Publikums in Vielkanalwelten gesprochen. Es lag die Annahme
zugrunde, dass sich das Publikum angesichts der enormen Programmvielfalt verstreut
(Hasebrink 1994) und sich damit die bisherige Kategorie des Publikums in der Auflosung
befindet.
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* Weitere Fragmentierung der Angebotsseite:
Web TV, IPTV, Mobile TV, On-Demand Angebote

* Rdumliche, zeitliche Souveranitat wachst
* Verbesserte Qualitatsstandards (lineares Fernsehen)
* Neue soziale Nutzungskontexte: Public Viewing

v

Zaubermaschine interaktives Fernsehen?
Auslaufmodell Fernsehen?
JGlu

NNNNNNNNN GUTENBERG
UNIVERSITAT MAINz

Bild 5

Die 2000er Jahre: Rundfunk im Zeichen des Internets

Seit der anhaltenden Diffusion des Internets in breite Bevolkerungsschichten und dem
Zusammenwachsen bisher getrennter Medien- und Kommunikationsbereiche in medien-
konvergenten Welten, hat sich Fernsehen noch einmal grundlegend gewandelt (Bild 5).

Die Angebotsseite hat sich weiter fragmentiert, neue Angebote und Abrufformen sind im
Netz hinzugekommen. So kdnnen die Fernsehzuschauer beispielsweise im Internet nun
wirklich On-Demand-Angebote abrufen, durch digitale Festplattenrekorder werden auch
Optionen wie Time-Shifting oder Ad-Skipping Wirklichkeit. D.h. dass die rdumliche und
zeitliche Flexibilisierung (online und/oder mobil) zugenommen hat und sich die inhaltlichen
Selektionsmdglichkeiten seitens der Zuschauer noch einmal erweitert haben. Denn im Netz
ist der Mythos der Interaktivitit Wirklichkeit geworden, die Uberginge zwischen Rezeption,
Produktion und Interaktion verschwimmen. Gleichzeitig verbessern sich momentan auch die
Qualitdtsstandards des traditionellen linearen Fernsehens (z.B. HDTV, 3D Technologie,
Flachbildschirme, Hybrid TV). Auch komplett neue Nutzungskontexte entstehen, beispiels-
weise ist Public Viewing sehr populdr geworden.

In der kommunikationswissenschaftlichen Diskussion hélt sich weiterhin hartnickig die Idee
des interaktiven Fernsehens (mit absteigender Tendenz allerdings). Durch das Ausmaf des
Wandels wird auch immer wieder die Frage aufgeworfen, ob Fernsehen ein Auslaufmodell ist
(vgl. Kaumann/ Siegenheim/ Sjurts 2008). Da sich das Medium angeblich in seinen
Grundziigen komplett verdndert, kommt immer hiufiger die Frage auf, die wir uns auch
heute stellen: Bleibt Fernsehen Fernsehen?

Zwischenfazit: Was ldsst sich zusammenfassend iiber die Diskussion auf der Angebotsseite
sagen? Das Framing unterscheidet sich in den einzelne Phasen, wobei seit der Digitalisierung
zwei Themen prigend waren: Zum einen die Programmvervielfachung und zum anderen die
Idee des interaktiven Fernsehzuschauers. Diese Thematisierungsverldufe relativieren sich in
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den letzten Jahren etwas: Trends wie zeit-/ und ortsunabhéngige Nutzung bzw. Online-Fern-
sehen oder auch mobiles TV werden stiarker in den Vordergrund geriickt.

Grundlegend fiir alle Phasen ist allerdings, dass eine stark technikgetriebene Sichtweise, die
Entwicklung meist sehr revolutionér beschreibt. Denn es liegt die Annahme zugrunde, dass
Verdnderungen auf der Angebotsseite bei allen Nutzergruppen weitreichende Veranderungen
zur Folge haben miissten. Zu wenig berticksichtigt werden die Grundbediirfnisse, die fiir die
Nutzung des Mediums eigentlich ausschlaggebend sind - und damit sind wir bei der Nutzer-
perspektive angelangt.

mESincehenin Leben der Envachzenen (Malele 1068)

Orientierungsfunktion

Unterhaltungsfunktion

Flucht- und Entlastungsfunktion (von den

Beanspruchungen des Alltags, Berufs)

Partnerfunktion/Ersatz fiir fehlende Kontakte
5. Kontaktfunktion/Gesprachsstoff

JGJu

sonannes GUTENBERG
UNIVERSITAT MAINz

Bild 6

Nutzungsmotivation Fernsehen

Ich hatte eingangs gesagt, dass es verschiedene Modelle in der Kommunikationswissenschaft
gibt, die die Mediennutzung bzw. die Programmauswahl erkldren. Sie biindeln in der Regel
verschiedene Einflussfaktoren, die sowohl auf struktureller als auch auf individueller Ebene
angesiedelt sind. Im Kontext der Ausgangsfrage mdchte ich mich auf den Uses-and-Gratifica-
tions-Ansatz und damit auf die spezifischen Interessen und Bediirfnisse der Nutzer
konzentrieren, denn diese sind fiir die Akzeptanz neuer Medientechnologien entscheidend.

Beginnen wir mit der ersten Phase und schauen nochmals auf die Anfangszeiten des
Mediums - noch vor Einfithrung des dualen Systems — zurtick. Eine frithe Studie von
Maletzke aus dem Jahr 1968 arbeitete fiinf psychologische Faktoren des Mediums heraus
(Bild 6). Sie beschreibt die folgenden wesentlichen Funktionen des Mediums:

1. Eine Orientierungsfunktion

2. Eine Unterhaltungsfunktion

3. Eine Flucht- und Entlastungsfunktion — Entlastung von den Beanspruchungen des Alltags
und Berufs, Vergessen der Alltagssorgen
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4. Eine Partnerfunktion, also Ersatz fiir fehlende Kontakte und Mittel gegen Einsamkeit
5. Eine Kontaktfunktion: Fernsehen als leicht verfiigbarer Gesprachsstoff, mit dem sich
Kontakte ankniipfen und aufrechterhalten lassen

Zentrale Frage ist, wie sich diese Funktionen nun in der heutigen Zeit aus der Sicht des
Nutzers definieren. Stellt man gegeniiber, wie sich diese Nutzungsmotive in der letzten
entscheidenden Phase insgesamt entwickelt haben, ergibt sich folgendes Bild 7.

Betrachten wir zunéchst die wichtigsten Nutzungsmotive fiir das Medium im Jahr 2010.
Zentral sind in der letzten Erhebungswelle der Studie Massenkommunikation' die folgenden
Motive: Information (84%), Spal3 (81%) und Entspannung (77%). Gefolgt von ,,Ablenkung*
(der klassische Eskapismus-Funktion), ,,Niitzliches fiir den Alltag zu erfahren®, ,,aus
Gewohnheit®, ,,um mitreden zu konnen®, ,,Denkanstdsse zu bekommen* oder ,,sich nicht
alleine zu fiihlen“. Stellt man diese aktuell genannten Funktionen den ebengenannten

(aus der Maletzke Studie) gegeniiber, zeigt sich kein gravierender Wandel.
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Bild 7

Betrachtet man zudem die Nutzungsmotive im Zeitverlauf, muss man feststellen, dass sich
die Reihenfolge der wichtigsten Nutzungsgriinde seit 2000 nicht verdndert hat. D.h. von
einem Funktionsverlust des Mediums kann nicht die Rede sein: Information, Spall und
Entspannung sind zu allen drei Befragungszeitpunkten die wichtigsten Motive, dies trifft
sowohl fiir die Gesamtbevolkerung als auch fiir die Zielgruppe der 14- bis 29-Jahrigen zu
(Bild 8).
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In der direkten Gegeniiberstellung der Altersgruppen zeigen sich bislang nur geringfiigige
Unterschiede. Bei den Jiingeren liegt die Prioritét starker auf Spal und Entspannung,
wihrend in der Gesamtbevolkerung das Informationsmotiv obenan steht. D.h. bei den
Jingeren verliert die Informationsfunktion des Fernsehens an Bedeutung. Ein Trend, der
sich zweifelsohne fortsetzen wird, wihrend der Spal3- und Entspannungsfaktor noch relativ
wichtig eingeschitzt wird bzw. der Entspannungsfaktor im Zeitvergleich sogar noch leicht
zugenommen hat. Interessant ist auBerdem, dass das Nutzungsmotiv ,,aus Gewohnheit® in
der jiingeren Zielgruppe stiarker befiirwortet wird als in der Gesamtbevélkerung.

Um die Funktionen der tagesaktuellen Medien deutlicher im Intermedia-Vergleich abzu-
grenzen, enthilt die Studie noch eine Frage, fiir welches Medium ein Nutzungsmotiv am
chesten zutrifft. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wird auf dem Chart nur das Fernsehen
und Internet angefiihrt. In dieser zugespitzten Fragestellung zeigt sich, dass das Fernsehen
sehr viele Nutzungsmotive bedient. In der direkten Gegeniiberstellung siecht man sehr
deutlich, dass das Internet zwar bei keinem Nutzungsmotiv am héaufigsten genannt wird,
aber in welchen Bereichen es am stirksten punkten kann, ndmlich der SpaB3- und Informa-
tionsfaktor, d.h. es bedient die Nutzungsmotivation ,,macht Spaf3* und hat gleichzeitig einen
hohen Informations- und Gebrauchswert. Es eignet sich jedoch weniger, um sich zu
entspannen oder abzulenken, das ist weiterhin die Doméne des Fernsehens (und des Radios).
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Bindung an die Medien: Vermissen in einer Grenzsituation

Die Bedeutung eines Mediums kann man auch an der subjektiven Bindung der Rezipienten
ablesen (Bild 9). Diese wird in der Publikumsforschung in der Regel mit der Vermissensfrage
ermittelt: Welches Medium wiirde man stark/sehr stark vermissen bzw. welches wiirde man
wihlen, wenn man sich fiir eines entscheiden miisste. Auch diese Frage wurde kontinuierlich
in der Massenkommunikationsstudie abgefragt und ist vor allem in dieser Analyse interes-
sant, weil sie seit den Anfangen der Studie abgefragt wird. Konkret wird nach der subjek-
tiven Einschidtzung des Einzelnen gefragt, wie stark wiirde man das Medium vermissen,
wenn es ldngere Zeit nicht zur Verfiigung stlinde. Die Autoren der Studie interpretieren diese
Fragestellung aufgrund ihrer Erfahrungen auch als subjektive Einschitzung der allgemeinen
oder gesellschaftlichen Wichtigkeit eines Mediums (,,Art Meinungsklima tiber das Medium
und seine Verzichtbarkeit®). Es zeigt sich ganz deutlich, dass sich die Bindung zum Medium
Fernsehen — trotz stirkerer Schwankungen — in den letzten Jahren stabilisiert hat, das
Medium gilt nach wie vor fiir einen hohen Prozentsatz der Bevolkerung als unverzichtbar.
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Bild 10

Der Horfunk liegt generell {iber dem Fernsehen, verzeichnet aber trotz einiger Schwan-
kungen eine leichte Abwértstendenz in den letzten Jahren (Bild 10). Dagegen ist die

Tageszeitung einem stiarkeren Abwirtstrend ausgesetzt, der bereits seit einigen Jahren anhilt.

Den deutlichsten Sprung macht erwartungsgemaf das Internet, insbesondere bei den

14- bis 29-Jdhrigen ist die Verdnderung extrem sichtbar. In dieser Bevolkerungsgruppe lag
das Internet ganz oben, gefolgt vom Fernsehen mit 41%. Das Fernsehen hat in dieser
Altersgruppe damit in den letzten Jahren zwar verloren (von 47% auf 41%), aber erreicht
2010 fast denselben Wert wie in der Gesamtbevdlkerung. Die Wertschéitzung des Radios ist

dagegen relativ konstant (vgl. auch van Eimeren/Ridder 2011).

| FAZIT: Fernsehen bleibt Fernsehen

1.

Akzeptanz neuer Medienangebote bedingt durch spezifische
Interessen und Bedurfnisse

Zentrale Bediirfnislage beim Medium TV bleibt trotz
gravierender Umbriche im Mediensystem erhalten:
Entspannungs- und SpaRmedium (Faktor: Gewohnheit!)

Angebotsvielfalt allein determiniert nicht die Nutzung

Fernsehnutzungsgewohnheiten unterliegen bestdandigem
Wandel aber keiner radikalen Veranderung

Diskurs: technikgetriebene Sichtweise sollte soziale u.
funktionale Aspekte im Umgang mit dem Medium nicht
vernachlassigen
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FAZIT: Bleibt Fernsehen Fernsehen?

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die Akzeptanz neuer Angebote entscheidend
durch spezifische Interessen und Bediirfnisse beeinflusst wird (Bild 11). Exakt an diesem
Punkt muss man allerdings anmerken, dass sich trotz der gravierenden Umbriiche im
Mediensystem, die zentrale Bediirfnislage beim Medium TV nicht verdndert hat: Es ist
weiterhin ein Entspannungs- und Spalimedium, auch der Faktor Gewohnheit spielt nach wie
vor eine grof3e Rolle. Sprich die Angebotsvielfalt allein determiniert nicht die Nutzung. Im
Gegenteil, eine neue Untersuchung aus den USA zeigt, dass die Angebotsvielfalt keinen
signifikanten Einfluss auf Fernsehkonsumentscheidungen hat (Cooper/Tang 2009).

Zudem hat die Entwicklung in den letzten Jahren bestétigt, dass die Ausdifferenzierung des
Nutzungsverhaltens entsprechend individueller Vorlieben passiert, d.h. die Zuschauer zeigen
sich nicht vollig unabhéngig von den neuen Nutzungsoptionen. Die Flexibilisierung und
Individualisierung der Mediennutzung wird langfristig (insbesondere unter den Jiingeren)
anhalten, genauso wie das Phanomen Multitasking weiter zunehmen wird. Dennoch bleibt
das Medium TV auch zukiinftig zentraler Ankerpunkt im Medienensemble, nicht zuletzt
weil Fernsehen ein Gewohnheitsmedium ist.

Insgesamt ldsst sich schlussfolgern, dass Fernsehnutzungsgewohnheiten einem bestindigen
Wandel, aber keiner radikalen Verdnderung unterliegen. Die euphorische bzw. revolutiondre
Perspektive bezliglich des Mediums war immer technologisch konstruiert (insbesondere der
Hype um den interaktiven Fernsehzuschauer). Soziale und funktionale Aspekte werden
dagegen héufig auBBer Acht gelassen werden. Diese miissen meines Erachtens in der
zukiinftigen Diskussion aber eine groere Rolle spielen.

Auch die personliche Bewertung der zukiinftigen Entwicklung der Menschen geht in diese
Richtung. Gefragt nach einer subjektiven Einschitzung der Zukunft der Medien, wird
iiberwiegend ein Bild gezeichnet, in der die klassische Fernsehnutzung zu Hause an grofen
Bildschirmen ergdnzt um die erweiterte ortliche oder zeitliche Verfiigbarkeit, das Medium
zukiinftig prigen wird (Massenkommunikation 2010).

Wie weitere Ergebnisse der Studie belegen, geht man trotz der generellen Erwartung einer
starken Verdanderung der Medien davon aus, dass die Kernkompetenzen von Fernsehen und
Radio als eigenstindig wahrgenommene und genutzte Medien erhalten bleiben (Ridder/Engel
2010). So ist das klassische Fernsehen in guter Qualitit an einem groen Bildschirm klarer
Sieger bei den Erwartungen fiir die Medienzukunft. Denn wie hat Klaus Schonbach (2004)
in seiner Einschidtzung zum hyperaktiven Publikum gesagt: ,,Wir werden also nicht immer
aktiver im Umgang mit Medien, nur weil wir es kénnen.*

Literatur:

Cooper, Roger/ Tang, Tang (2009): Predicting Audience Exposure to Television in Today’s Media

Environment: An empirical investigation of active-audience and structural theories. In: Journal of
Broadcasting & Electronic Media 53 (3), S. 400-418.

Engel, Berhard/ Ridder, Christa-Maria (2010): Massenkommunikation 2010. Pressekonferenz am

9. September 2010. Abrufbar unter http://www.media-perspektiven.de/mediaperspektiven.html.



21

Hasebrink, Uwe (1994): Das Publikum verstreut sich. Zur Entwicklung der Fernsehnutzung. In: Jarren,
Ottfried (Hrsg.): Medienwandel — Gesellschaftswandel? 10 Jahre dualer Rundfunk in Deutschland.
Berlin: Vistas Verlag, S. 265-288.

Homburg, Walter/ Piirer, Heinz (1996): Medientransformation. Zehn Jahre dualer Rundfunk in
Deutschland. Konstanz: UVK Medien.

Kaumann, Ralf/ Siegenheim, Veit/ Sjurts, Insa (Hrsg.) (2008): Auslaufmodell Fernsehen? Perspektiven
des TV in der digitalen Medienwelt. Wiesbaden: Gabler Verlag.

Kiefer, Marie Luise (1999): Horfunk- und Fernsehnutzung. In: Wilke, Jiirgen (Hrsg.): Medien-
geschichte. Bonn: Bundeszentrale fiir politische Bildung, S. 426-448.

Maletzke, Gerhard (1968): Fernsehen im Leben der Erwachsenen. Hamburg: Hans-Bredow-Institut.
Maier, Michaela (2002): Zur Konvergenz des Fernsehens in Deutschland : Ergebnisse qualitativer und
reprasentativer Zuschauerbefragungen. Konstanz: UVK Verlagsgesellschaft.

Ridder, Christa-Maria/ Engel, Bernhard (2010): Massenkommunikation 2010: Mediennutzung im
Intermediavergleich. In: Media Perspektiven Heft 11/2010, S. 523-536.

Schild, Axel (1999): Massenmedien im Umbruch der flinfziger Jahre. In: Wilke, Jiirgen (Hrsg.):
Mediengeschichte. Bonn: Bundeszentrale fiir politische Bildung, S. 633-648.

Schonbach, Klaus (1997): Das hyperaktive Publikum — Essay iiber eine Illusion. In: Publizistik 42 (3),
S. 63-65.

Schonbach, Klaus (2004): Das hyperaktive Publikum — noch immer eine I1lusion.

Ein Essay ,,revisited*. In: Salm zu, Christiane (Hrsg.): Zaubermaschine interaktives Fernsehen?
TV-Zukunft zwischen Bliitentraumen und Businessmodellen. Wiesbaden: Gabler Verlag, S. 113-120.
Stark, Birgit (2006): Fernsehen in digitalen Medienumgebungen. Eine empirische Analyse des
Zuschauerverhaltens. Miinchen: Verlag Reinhard Fischer.

van Eimeren, Birgit/ Ridder, Christa-Maria (2011): Trends in der Nutzung und Bewertung der Medien
1970 bis 2010. In: Media Perspektiven Heft 1/2011, S. 2-15.

' Die folgenden Daten stammen aus der Langzeitstudie Massenkommunikation, die

weltweit als einzige Studie Vergleichsdaten iiber mehrere Jahrzehnte liefern kann. Leider
kann aufgrund eines methodischen Breaks in der Studie, die Zeitreihe nicht fiir alle
betrachteten Phasen weiter gefithrt werden.
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3 Neues Nutzungsverhalten

Birgit van Eimeren, Bayerischer Rundfunk, Miinchen

Einleitung

Wenn ich vor 15 Jahren einen Vortrag iiber das Fernsehen hielt, ging es meist um Gefahren
durch das Fernsehen. Heute fiihrt eine Google-Suche mit den Suchbegriffen ,,Gefahren durch
das Fernsehen® zu rund 500 Resultaten, wovon die meisten ,historischer Natur sind. ,,Durch*
das Fernsehen fiihlen sich anscheinend heute nur noch wenige bedroht. Dagegen erbringen die
Schlagworte ,,Gefahren fiir das Fernsehen® mindestens 4.000 Ergebnisse — Cyber-Bullying,
Facebook-Stalker und vor allem die Konkurrenz fiir das Fernsehen durch die neuen Markt-
teilnehmer.

TV-Macher trosten sich angesichts der fiir sie oft kritischen Prognosen haufig mit dem
Riepl’schen Gesetz, nach dem noch nie ein neues Medium ein altes verdringt hat. Allerdings
hat Riepl dem Buchhandel, der Musikindustrie und den Zeitungsverlagen wenig geholfen. Sie
kdmpfen gegen Amazon, gegen i-Tunes und gegen Online-Newsportale. Auch Fernsehen
kédmpft — wie andere Medien auch — um Aufmerksamkeit. Und seine Konsumenten mogen die
uneingeschrinkte Auswahl, die sich nicht mehr durch die Programmpléne der Fernsehmacher
befriedigen ldsst. Zumindest ist dies in der Theorie der Fall: Menschen haben heute mehr denn
je Kontrolle dariiber, was sie auf ihren Bildschirmen sehen: Fernsehen ist orts- und zeitunab-
héngig. Jeder weil3, dass er nicht zuhause sein muss, um die 20.00 Uhr-,, Tagesschau zu sehen.

Live- vs. on demand (fern)sehen — aktuelle Nutzungsdaten
Allerdings ist dieser Wandel in den Erwartungen an Bewegtbild bisher nicht einhergegangen

mit einem Wandel im Verhalten. Auch heute schaut nahezu jeder noch live fern am klassischen
Fernsehgerit.

Zugang zu TV-Inhalten 2010 nd Medentonaung
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Nach den Ergebnissen der ARD/ZDF Langzeitstudie ,,Massenkommunikation 2010 schauten
»gestern® 71 Prozent der deutschen Erwachsenen iiber das klassische Fernsehgerét fern und
diese verbrachten 223 Minuten vor dem Bildschirm (Bild 1). Den heimischen PC oder den
Laptop mit W-Lan-Anschluss, der immerhin bereits in knapp 50 Prozent der deutschen
Haushalte vorhanden ist, nutzten lediglich 3 Prozent fiir das Fernsehvergniigen - und dies im
Schnitt fiir eine Minute.

Nicht viel anders sieht es aus bei der Differenzierung nach Live- und on demand-Fernsehen.
70 Prozent schauen live {iber den klassischen Fernseher fern, 1 Prozent on demand am
Fernsehgerit, ndmlich iiber den Festplattenrecorder und 2 Prozent rufen Fernsehinhalte {iber
Videoportale und Mediatheken ab. Lediglich der Abruf von Inhalten iiber Videoportale wie
YouTube ist mit 5 Prozent etwas hoher ausgeprigt. Hohere Werte fiir Bewegtbild im Netz
weisen die 14- bis 19-Jahrigen auf. Allerdings dominiert auch bei ihnen die Live-TV-Nutzung
mit 48 Prozent ,,gestern” gefolgt von dem Abruf von Videos auf You Tube (23%).

‘ Unternehmensplanung|
und Medienforschung

Zugang zu Fernsehinhalten April 2011
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Bild 2

Auch bei den Zugangswegen zu Fernsehinhalten dominiert bei Jugendlichen der klassische
Verbreitungsweg. Dies zeigt der ARD-Jugendtrend vom April 2011 (Bild 2). 96 Prozent der
14- bis 29-Jahrigen schauten in den letzten 14 Tagen fern —. 92 Prozent iiber den klassischen
Fernseher, nur 19 Prozent {iber das Internet. Dabei waren es vor allem Serien und Shows wie
,Germany‘s Next Top Model* und ,,DSDS*, die iiber das Internet an- oder besser nachge-
schaut wurden. Fernsehen iiber Handy oder die TV-Karte bei Spielkonsolen (je 4%) spielten
ebenso wie das Fernsehen iiber Mini-Fernseher oder i-Pad (je 1%) nur eine untergeordnete
Rolle.

Technische Konvergenz = Nutzungskonvergenz?

Trotz dieser eindeutigen empirischen Daten hort man immer wieder Aussagen wie ,,junge
Menschen schauen nicht mehr fern®, ,,meine Tochter braucht keinen Fernsehen, sie holt sich
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alles aus dem Netz* oder lesen ,,TV-Dinosaurier im Sinkflug®. Fiir Medienforscher sind solche
Aussagen seltsam: Obwohl man seit mindestens 15 Jahren von technischer Konvergenz
spricht, separiert man die Nutzung der unterschiedlichen Medien weiterhin séuberlich und
folgt der Entweder-oder-Logik der analogen Welt. Das Internet ist ein Sowohl-als-auch-
Medium. Je weiter das Netz sich entwickelt, umso mehr geht es — auch bei der Betrachtung
des zukiinftigen Nutzerverhaltens - um die Vernetzung der Medien.

Um neues Nutzungsverhalten zu verstehen, muss man daher zunichst verstehen, warum es
einen Unterschied macht zwischen dem, wie Menschen tatsiachlich sehen und dem, was sie
sagen, was sie sehen mochten. In Befragungen geben sie an, zeit- und ortsunabhidngig auf
verschiedenen Geréten fernsehen und eine riesige Auswahl kostenlos zu wollen. Auf solchen
Aussagen griinden sich viele Prognosen iiber zukiinftiges Medienverhalten.

Wie wenig dies iiber reales Nutzungsverhalten aussagt, zeigt eine interessante Langzeitstudie
der Britin Sarah Pearson, die Menschen beim Fernsehen beobachtet. Uber 100.000 Stunden
hat Sarah Pearson aufgezeichnet. Dabei gelang es ihr, eines der seltsamsten und konsisten-
testen Phidnomene der TV-Forschung zu erkldren: ndmlich, dass Leute ihren TV-Konsum
generell und ihren Live-TV-Konsum im Besonderen unterschitzen. So zitiert Sarah Pearson
einen 27-jdhrigen Mann, der meinte, dass er lediglich 10 Prozent seines Fernsehkonsums live
sehe, in der Realitit waren es 69 Prozent. Derartige Befunde erkldren, warum so viele
Zukunftsprognosen an der Realitét scheitern.

Warum aber halten die Menschen an ihrem altmodischen Fernsehen fest? Es konnte doch

so schon sein. Ist der Fernseher einmal mit dem Internet verbunden, ist der Zuschauer in der
Lage, Fernsehen und Internet iiber dasselbe Gerit zu nutzen. Es gibt nur ein Problem: Die
Konsumenten wollen es bisher nicht. Sie lieben Fernsehen als Fernsehen und das Internet als
Internet. TV ist grundsitzlich ein Lean-back-Medium, wihrend das Internet ein Lean-forward-
Medium ist. Gemeinsam ist ihnen der Bildschirm, aber bisher haben die Konsumenten nicht
den Vorteil gesehen, das Internet auf ihren Fernseher zu bringen. Versuche, Fernsehen und
Internet zusammenzubringen, gibt es viele — allen voran Apple TV, das an den Erfolg von
i-Tunes im Musikbereich ankniipfen will, und GoogleTV. GoogleTV bietet - dhnlich wie bei
seiner Suchmaschine — eine Suchfunktion, die bei Eingabe einer bestimmten Sendung alle
Kanile samt deren Sendezeiten listet, die die Serie zeigen, aber auch die Online-Quellen.
Damit spielt Google seine traditionellen Stirken im Netz aus: Eine Suchmaschine, die
zusammenfiihrt, was andere produzieren. Das Problem ist allerdings, dass die grof3en
US-Sender ihre Inhalte nicht fiir GoogleTV freigeben und eigene Abruf-Plattformen gegriindet
haben. Im Folgenden werde ich einige Trends der letzten Jahre Revue passieren lasen und sie
der Empirie gegeniiberstellen.
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Trends der letzten Jahre

HbbTV

Ein erfolgversprechenderer Weg, Fernsehen und Internet zu verkniipfen, ist in HbbTV zu
sehen (Bild 3). Im Unterschied zu anderen Technologien setzt HbbTV auf die speziellen
Anforderungen des Rundfunks wie Rundfunkkanal als ein Transportweg, Nutzung der Tasten
auf der Fernbedienung etc. Fiir die dauerhafte Marktakzeptanz spielt auch die starke Stellung
der Fernsehprogramme im Medienalltag und insbesondere das Gewicht der 6ffentlich-rechtli-
chen Anbieter mit ihren umfangreichen Mediatheken eine maflgebliche Rolle. Bis 2015 sollen
rund 10 Millionen HbbT V-fahige Endgerite in deutschen Fernsehhaushalten stehen. Sollten
diese Prognosen eintreffen, diirfte sich die nicht-lineare Nutzung von Fernsehinhalten deutlich
erhohen, da der Zugang zu den Mediatheken der Sender komfortabler und vor allem ohne
Medienbruch erfolgt.

Simplicity und HD-TV

Menschen wollen so einfach wie mdglich und in bester Qualitit fernsehen. Wie wichtig
einfache und intuitive Bedienbarkeit ist, zeigt der Markterfolg des i-Phones und des i-Pads,
die hier neue Mafstibe gesetzt haben. An ihnen kann sich auch das Geschiftsfeld ,,.Bewegt-
bild“ ein Beispiel nehmen. Nimmt man den Spruch ,,follow the money* oder ,,follow where
the consumers spend the money** Ernst, beantworten sich schon viele Fragen nach den
tatsdchlichen Wiinschen der Konsumenten. In den letzten Jahren haben Verbraucher in neue,
grofle HD-Flachbildschirmgerite investiert. Der Anteil der Flachbildschirme in deutschen
Haushalten stieg nach der Langzeitstudie ,,ARD/ZDF-Massenkommunikation“ in den letzten
fiinf Jahren von 7 Prozent (2005) auf 48 Prozent. Bisher wollten die Konsumenten mit ihren
neuen, schonen Flachbildschirmen vor allem fernschauen und nicht Internet-Angebote
abrufen. Hierin unterscheiden sich auch junge und alte Nutzer nicht - auch wenn die einen
,,Deutschland sucht den Superstar einschalten, die anderen Florian Silbereisens ,,Herbstfest
der Volksmusik®. Zentrale Treiber dieser Entwicklung war der Wunsch nach dem Kinoerlebnis
im Wohnzimmer durch flache Bildschirme mit gro3en Bildschirmdiagonalen und bestmdg-
licher Auflosung. Die Reaktionen auf die Einfiihrung von HD TV, insbesondere bei den groflen
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Sportereignissen wie den Olympischen Winterspielen 2010 und der Fuf3ball-WM 2010,
bestdtigen auch in Umfragen den Wunsch der Konsumenten nach einem qualitativ immer
hochwertigeren Bilderleben.

3D-TV

,,3D ist eine neue Epoche in der Geschichte der Menschheit®. Die Aussage stammt aus dem
Jahr 1859 von Oliver Wendell Holmes. Spitestens seit dem Erfolg von ,,Avatar* ist 3D in aller
Munde. Fiir den heimischen Gebrauch diirfte der Erfolg von 3D-TV fraglich sein. Abgesehen
von der Produktion von ausreichenden 3D-Inhalten stellt sich die die Frage, ob Zuschauer
gewillt sind, sich abends eine mehr oder weniger attraktive Brille aufzusetzen und sie die
Kosten dafiir — zurzeit ab 150 $ - tragen mochten. Nichtsdestotrotz ist 3D interessant, vor
allem fiir die Genres Sport und Film, weniger fiir Nachrichten, Dokumentationen und Serien

Pay TV, Multiplicity und Single-ization
In der von der SRG 2006 vorgestellten Delphi-Studie, in der 60 hochkardtige Medienexperten

befragt wurden, wurden die beiden Trends Multiplicity und Single-ization vorhergesagt,
ndmlich dass es im Jahre 2012 eine Vielzahl koexistierender Angebotsmodelle von Free- und
Pay-TV und Video-on-demand geben und der Medienkonsum sich zunehmend individualisiert
werde. Beides 16ste die Realitét bisher nicht ein. Free-TV dominiert auch heute die Fernseh-
landschaft, Bezahlplattformen bleiben in Deutschland, einem der grof3ten Free-TV-Miérkte der
Welt mit durchschnittlich 78 frei empfangbaren Sendern, sowohl wirtschaftlich als auch
hinsichtlich ihrer Abonnentenzahl deutlich hinter den Erwartungen zuriick. Besser sieht es in
den USA aus — auch weil Bezahl-Fernsehen hier die Regel ist und Netflix ein attraktives
Angebot anbietet.

On demand-TV oder die Auflésung der zeitlichen Verankerung
Vorhergesagt wurde, dass VoD-Angebote im Zuge der zunehmenden Verbreitung von PVR

oder Internet-Video-Plattformen zur Auflosung der zeitlichen Verankerung beim Fernseh-
konsum beitragen. Fakt ist, dass sich immer mehr Menschen dafiir interessieren und tiber
entsprechende Hard- und Software verfiigen, aber VoD-Angebote nur partiell genutzt werden.
So zeigen bisherige Forschungsergebnisse tiber die Nutzung von digitalen Videorecordern
ebenso wie liber die Nutzung von Video-on-demand-Angeboten im Internet, dass man im
Allgemeinen nicht andere Inhalte sieht, sondern das, was man auch live im Fernsehen schaut.

Ein zunehmend individualisierter Medienkonsum findet also bisher nicht statt. Menschen
bevorzugen es, Programme dann anzuschauen, wenn Andere diese auch schauen. Dabei
sprechen vor allem drei Faktoren fiir die anhaltende Faszination des linearen Fernsehens:

1. TV strukturiert den Alltag:
Der Programmfluss hilft bei der Gestaltung des Alltags und dockt an den Tagesablauf,
z.B. beim Ubergang von der Arbeit zur Freizeit am Vorabend, an. Gleichzeitig synchronisiert
lineares Fernsehen die Tagesabldufe von Paaren und Familien.

2. TV ldsst unmittelbar am Geschehen teilhaben:
TV ist ein Fenster zur Welt. Zuschauer wollen iiber den laufenden Programmfluss am
aktuellen Geschehen als ,,Augenzeugen‘ einbezogen werden.

3. TV ist Social Media:
Fernsehen ermoglicht es, Momente mit Anderen zu teilen. Das Wissen, dass eine Sendung
am ndchsten Tag Gesprachsthema ist, erh6ht den Reiz von Live-Fernsehen.
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Wenn es darum geht, ein Massenpublikum zu mobilisieren, reicht kein Medium an das
Fernsehen heran: Das fiir die Deutschen bei der Fuliball-WM 2010 vorgezogene Endspiel, die
Halbfinalbegegnung Deutschland: Spanien, erzielte im letzten Jahr einen historischen Rekord:
31,1 Mio. Menschen sahen die Partie im Ersten. Einen hoheren Wert hat seit Beginn der
gesamtdeutschen Quotenerfassung (1991) noch nie eine Fernsehsendung erreicht. Nicht viel
anders sieht es in den USA aus. Uber 120 Mio. sahen den ,,Superbowl“ oder Shows wie
,»American Idol“. Damit erreichte ein einziges Spiel mehr Amerikaner, als YouTube {iber den
gesamten Monat zusammengezéhlt. Auch ist bemerkenswert, dass eine einzige Sendung auf
einem einzigen Verteilweg so viele Zuschauer erreicht, obwohl es allein auf den klassischen
Distributionswegen mehr Auswahl denn je gibt.

Social TV

Menschen wollen fernsehen, wenn Jeder fernsieht. Auch die meisten aller aufgezeichneten
Sendungen — und dies ist in Grof3britannien und in den USA nicht anders — werden noch am
selben Tag, an dem eine Sendung live on air geht, ,,nachgeschaut™ — sei es liber den Fest-
plattenrecorder oder iiber die Mediathek des Senders. On demand-TV ist also fiir die meisten
Nutzer ,,Catch-up-TV*. Fiir einen kleineren Teil der Zuschauer ist es ,,Add-on-TV*, das
Gesehene wird also noch einmal angeschaut, weil es so schon war, wie sich beispielsweise das
angehende Top Model auf dem Catwalk blamiert hat. Und nur bei sehr wenigen Zuschauern
stellen wir heute ,,Substitute-TV* fest — also den Ersatz des linearen Fernsehens durch on
demand- und zeitversetztes Fernsehen. Dies ist auch in den USA nicht anders, wie mein
Kollege Horst Stipp von NBC kiirzlich auf den Mainzer Tagen der Fernsehkritik ausfiihrte.

Allerdings werden Fernsehsendungen mehr und mehr in Online-Ereignisse verwandelt.
Eine Studie von Digital Clarity, 2011, mit 1.300 unter-25-jahrigen Nutzern des mobilen
Internets weist nach, dass 80 Prozent wihrend des Fernsehens Twitter, Facebook und andere
soziale Dienste nutzen. Diese Zerstreuung muss nicht negativ sein. Fiir die erfolgreichsten
TV-Sendungen schafft Social Media zusétzliche Aufmerksamkeit, indem die Menschen ihre
aktuellen TV-Erfahrungen mit anderen teilen. Allerdings stellt Social-TV die Programmma-
cher vor neue Herausforderungen: Sie miissen ihre Zuschauer auffordern, wihrend des
Zuschauens etwas anderes zu tun, als nur ihre Programme zu schauen.

Multitasking
Sich mit anderen wihrend des Fernsehens auszutauschen, ist eine Form des Multitasking.

Bereits heute liegt in den USA der Brutto-Medienkonsum von 645 Min. um 187 Minuten
iiber dem Netto-Medienkonsum von 458 Min. Das heifit: Wihrend man Radio hort, im
Internet surft oder fernschaut, nutzt man auch andere Medien. So schitzt das Marktfor-
schungsinstitut Nielsen, dass 13 Prozent der Menschen, die die Oscar-Zeremonie 2010
gesehen haben, wihrend der Sendung online waren. Dabei suchten sie meistens nicht die
Begleitseiten zur Sendung auf, sondern nutzten Google und Facebook. Fiir die Anbieter mag
dies bedauerlich sein, es zeigt aber auch, wie wichtig es ist, Nutzer aktiv zur Partizipation auf
ihren Seiten aufzufordern und ggf. auf andere Websites zu verlinken. Unter diesen Bedin-
gungen kann auch interaktives Fernsehen funktionieren.

Interaktives Fernsehen

Vom interaktiven Fernsehen hort man seit Jahren. Interaktives Fernsehen funktioniert dann,
wenn man es den Nutzern tiberldsst, mit wem und iiber welche Plattform sie kommunizieren.
Dies sind im Allgemeinen ihre gewohnten Social Media-Plattformen, also facebook und
Twitter. Interaktives Fernsehen direkt iiber die Fernsehplattform ist immer noch ein Trend,
fiir den es noch keine wirklich iiberzeugende Umsetzung gibt.
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Mobile-TV

Ein Trend der letzten Jahre war Mobile-TV, die ortsunabhidngige Nutzung von Video-on-
demand-Angeboten iiber verschiedene ,,mobile devices*. Da Mobile-TV in Deutschland und
besonders in den USA (auch aufgrund der nicht sonderlich stark ausgebauten Kommunika-
tionsnetze) noch in den Kinderschuhen steckt, wird gerne auf die Entwicklung in Japan und
Stidkorea verwiesen. Tatsdchlich rufen Japaner mehr Medieninhalte {iber ihr Smartphone ab
als Europder - rund 50 Prozent der Japaner schauen zumindest gelegentlich iiber Handys &
Co. fern. Allerdings sind nach aktuellen japanischen Studien im Allgemeinen nicht die Japaner
beim Fernsehen mobil, sondern lediglich ihre Geréte: Sie schauen zuhause iiber verschiedene
,,mobile devices* fern. Dies liegt vor allem daran, dass die rdumlichen Verhéltnisse in Japan
wesentlich beschrinkter sind als in Europa oder in den USA. Die Erfahrungen in Japan und
Stidkorea zeigen, dass Menschen i.a. nicht {iber Handys fernschauen, weil sie es wollen,
sondern weil sie es miissen.

Nutzergenerierte Inhalte
Menschen sagen in Befragungen, dass sie nicht-professionelle Videos interessant finden.

Tatsédchlich interessant ist jedoch, dass die Videos von siilen Kétzchen und SpaB3-Videos nur
wenige Nutzer finden. In YouTube sind zwar die meisten Videos nutzergeneriert, aber die
Videos, die die meisten Abrufe erzeugen, sind professionell produzierte Inhalte. Diese werden
zwar meist von den Nutzern und nicht den Produzenten eingestellt, sind aber deswegen nicht
nutzergeneriert. Dies bedeutet, dass auf Video-Plattformen der Medienkonsum zum Grofteil
nicht individualisiert erfolgt.

Fragmentierung der Nutzung

Eine Fragmentierung der Nutzung erleben wir seit Jahren — und zwar mit der Vervielfachung
der TV-Kanéle. Zukiinftig wird diese noch stérker voranschreiten und bedeutet fiir Fernsehin-
halte, dass sie auf immer mehr Plattformen vertrieben werden und entsprechend ihre Publika
immer kleiner werden. In der Folge bedeutet dies, dass die Werbeeinnahmen sinken und gute
und grofle Produktionen fiir die Sender immer schwerer zu finanzieren sind.

Ausblick: zukiinftiges Nutzerverhalten

Niemand kann zurzeit serids Aussagen iiber das Fernsehen der Zukunft treffen. Schon viele
Experten haben sich in den letzten Jahren geirrt, und leider miissen sie selten nach 10 Jahren
zu ihren Prognosen Stellung nehmen. Einige Aussagen wage ich dennoch:

Klassisches Live-Fernsehen wird es auch im Jahre 2020 geben. Allerdings wird Fernsehen im
Jahre 2020 nur noch an der Oberfliche so aussehen wie heute. Menschen kaufen sich HbbT V-
fahige Fernseher, um diese auch zu nutzen. In der Folge bedeutet dies: Lineare Nutzung nimmt
ab, on-demand-Nutzung zu. Dennoch wird lineares Fernsehen unabhingig von seinem
Distributionsweg Kabel, Satellit, Terrestrik oder Internet die dominierende Video-Nutzung
bleiben.

Gleichzeitig wird echtzeit-fixiertes Fernsehen die neuen Freiheiten und Auswahlmoglich-
keiten, die das Internet bietet, immer stirker nutzen. Hierzu nur einige Beispiele, die schon
heute Realitét sind: In der Produktion sind die Moglichkeiten der Medienkonvergenz langst
umgesetzt, indem Bild-, Video-, Audio- und Textinformationen miteinander vernetzt und
Redakteuren zuginglich gemacht werden. Parallel dazu werden Multimedia-Portale mit
Mediatheken ausgebaut, auf denen die Séulen der neuen Medien-Welt und gleichzeitig die
Stirken des Fernsehens ausgespielt werden: Aktualitét, Video, Text und Musik.



29

TV-Verantwortliche bedenken bereits heute bei der Produktion von TV-Inhalten die verschie-
densten Nutzungssituationen und Ausspielwege fiir die Inszenierung ihrer ,, TV-Marken*:

Sie nutzen bei der Vorankiindigung diverse Plattformen, um unterschiedlicher Publika zur
Schaffung von Aufmerksamkeit zu erreichen. Die on air-Ausstrahlung dient der Reichweiten-
generierung und schlieB3lich sorgt die Ansprache kleinerer und unterschiedlicher Zielgruppen
auf diversen Plattformen fiir Nachhaltigkeit.

Fernsehveranstalter wissen, dass die Erfahrung der jungen Generation mit neuen Medien ihre
Erwartungen an das ,,alte* Live-Fernsehen und schlussendlich auch ihr Fernsehverhalten prigt.
Fiir den Fernsehmacher wie fiir den Fernsehzuschauer von morgen sind TV-Sender nicht mehr
geschlossene Systeme. Neben der Verfiigbarmachung ihrer Inhalte auf unterschiedlichen
Plattformen bedeutet dies fiir die Anbieter auch, dass sie aktiv den Dialog mit ihren
Zuschauern auf ihren eigenen Websites fordern und diese Interaktion fiir die gemeinsame
Optimierung ihrer Programme nutzen.

Ich habe am Anfang meines Vortrages die Aussage zitiert ,,TV-Dinosaurier im Sinkflug*.
Darauf mochte ich mit den Worten meines US-Kollegen Stipp antworten:

,.Einige Saurier liberlebten, weil sie schneller, schlanker und smarter waren als andere und sie
sich, als es auf der Erde warm wurde, in Vogel verwandelt haben.*
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4 Neue Inhalte

Dr. Lutz Goertz, MMB-Institut fiir Medien- und Kompetenzforschung, Essen

Ich mochte Thnen gern ein paar ausgewihlte Ergebnisse einer Studie vorstellen, die das
MMB-Institut in den Jahren 2009 und 2010 gemeinsam mit dem Grimme-Institut durchgefiihrt
hat und die das Thema ,,Fernsehlandschaften 2015 aus der Perspektive der Medienmacher
betrachtet.

Zur Gliederung: Ich stelle Thnen kurz die Studie und das Design vor, werde ein paar
ausgewdhlte Prognosen zu einzelnen Formaten und Genres im Bewegtbildangebot aufstellen,
um dann mit vier Programmszenarien fiir das Jahr 2015 zu schlieen.

Autoren abhangig vom
Produzenten/ Sender
9

Autoren autonom

28
kleine Produzenten
23
Programrp- groBe Produzenten
verantwortliche

15 11

Content-Dienstleister
(Schulung, Consulting)
5

Beschreibung der Interviewpartner | n=91 | © MMB-Institut 2010

© Adolf-Grimme-Akademie / MMB-Institut fiir Medien- und Kompetenzforschung, 2010

Bild 1: Zusammensetzung der Interviewpartner I

1. Design der Studie ,,Programmstrategien 2015%

Durchgefiihrt wurde die Studie ,,Programmstrategien 2015 vom MMB-Institut und vom
Grimme-Institut in Marl im Auftrag von der LfK Baden-Wiirttemberg und der LPR in Hessen
sowie der MFG in Baden-Wiirttemberg. Der Auftrag bestand darin herauszufinden, wie das
Fernsehen bzw. Bewegtbildangebote im Jahre 2015 aussehen. Wir haben dabei bewusst nicht
die Nutzer nach ihren Bediirfnissen gefragt, sondern diejenigen interviewt, die ganz vorne in
der Fernsehwertschopfungskette stehen - die Medienmacher, genauer: die Drehbuchautoren,
Formatentwickler und Produzenten. Auf der anderen Seite wurden auch Programmverant-
wortliche einbezogen. Wir sind davon ausgegangen, dass die Themen, Genres, Formate, iiber
die unsere ,,Contententwickler genannten Medienmacher jetzt nachdenken, im Jahre 2015 auf
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Sendung sind und immer noch aktuell sein diirften. Insgesamt haben wir 76 Contententwickler
und 15 Programmverantwortliche in Leitfadeninterviews befragt. Die leitfadengestiitzten
Gespriche dauerten im Schnitt 90 Minuten. Neben den Interviews wurde die umfangreiche
Literatur evaluiert, und unser Partner Grimme hat mit den Medienmachern Workshops
durchgefiihrt, um ihnen die Ergebnisse der Befragung zuriickzuspielen. Aus allen Befunden
wurden am Ende vier Szenarien entwickelt, wie Bewegtbildangebote im Jahr 2015 aussehen
konnen.

Befragt wurden Drehbuchautoren, Formatentwickler, die sich Sendungskonzepte ausdenken,
ferner Verantwortliche in Produktionsunternehmen, angefangen vom Ein-Mann- oder Ein-Frau
Unternehmen bis hin zu ganz grofen Produktionsunternehmen mit iiber 500 Mitarbeitern
(Vgl. Bild 1). Hinzu kommen fiinf Content-Dienstleister (z.B. Berater, freiberufliche
Dozenten). Auf der Auftraggeberseite stehen 15 Programmverantwortliche aus Fernsehsendern
und Internetdistributionsplattformen. Bild 2 zeigt weiterhin die Auftraggeber, die Medien, fiir
die die einzelnen Befragten arbeiten. Die Befragten verteilen sich fast gleichmiBig auf
offentlich rechtliche Sender, kleine private und grof3e private Sender. Hinzu kommen
Webanbieter als Auftraggeber sowie Anbieter von Computerspielen.

Kunden / Sender

Mix
5

Games
1

Web
5

offentl.-rechtl.
Sender
37

Privat klein
17

Privat gro
35

Beschreibung der Interviewpartner | n=72 Autoren, Produzenten, (ibrige Dienstleister|
Mehrfachnennungen méglich | © MMB-Institut 2010

© Adolf-Grimme-Akademie / MMB-Institut fir Medien- und Kompetenzforschung, 2010

Bild 2: Zusammensetzung der Interviewpartner 11

Die Genres, die die 76 Befragten schwerpunktmifig bedienen, werden in Bild 3 als ,,Land-
karte* abgebildet. Alle Bewegtbild-Genres sind gut vertreten. Wir haben uns auch bemiiht,
sogenannte ,,Edgy Phinomene* mit zu beriicksichtigen oder ganz neue Formen wie beispiels-
weise ,,Branded Entertainment™ oder Mobile Apps.
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Bild 3: Geschiftsfelder der Contententwickler

2. Ergebnisse der Studie zu Bewegtbildgenres und -formaten

Welche Bewegtbildformate haben im Jahr 2015 Konjunktur? Erwartungen, dass die Medien-
macher an dieser Stelle innovative und ungewdhnliche Sendungsformen nennen, wurden
enttduscht. Aus gutem Grund, wie das folgende Bild 4 zeigt: Gefragt wurden die Programm-
verantwortlichen der Sender und der Bewegtbildplattformen, wie viele Formate sie mit Blick
auf die letzten zwolf Monate in Deutschland als echte Innovationen bezeichnen.

keine /

5-10 pro Jahr 2-5 pro Jahr 1 pro Jahr weil nicht

Frage: Mit Blick auf die letzten 12 Monate — wie viele dieser Formate in Deutschland insgesamt wiirden Sie als
"echte Innovation" bezeichnen? n=10 | © MMB-Institut 2010
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© Adolf-Grimme-Akademie / MMB-Institut fir Medien- und Kompetenzforschung, 2010

Bild 4: Programmverantwortliche iiber Innovationen

Ein Programmverantwortlicher hat spontan fiinf bis zehn Formate im Jahr als sehr innovativ
bezeichnet, ein anderer zwei bis fiinf und noch einem anderen ist spontan ein Format
eingefallen. Die iibrigen konnten sich an kein einziges neues Format erinnern. Dadurch wird
deutlich, dass manche Innovationen im Fernsehen eher schleichend verlaufen oder gar nicht
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als solche erkannt werden. Auch die Content-Entwickler taten sich mit den Prognosen schwer
und entschuldigten sich gelegentlich mit dem Satz ,,Wenn ich das wiisste, sdf3e ich nicht hier®.
Die Studie gibt aber Aufschluss dariiber, welche (bekannten) Inhalte im Jahr 2015 noch eine
Rolle spielen werden. Bild 5 weist die vier Formate aus, die von den Befragten am héufigsten
ungestiitzt erwahnt wurden.
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TV-Events
Scripted Reality
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TV-Live-Ubertragungen
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© Adolf-Grimme-Akademie / MMB-Institut fir Medien- und Kompetenzforschung, 2010

Bild 5: Konjunktur von Genres und Formaten

Viele Programmmacher sind einhellig der Meinung, dass Serien auch 2015 immer noch eine
ganz grof3e Rolle speziell im Fernsehen spielen werden. Die meisten unter den Produzenten
und Drehbuchautoren haben hier allerdings die Befiirchtung, dass es sich dabei um Adap-
tionen von US-Formaten bzw. eingekaufte Formate handeln wird. Die Programmverantwort-
lichen sind da etwas optimistischer und prognostizieren, dass auf jeden Fall mehr deutsche
Eigenproduktionen entstehen werden.

Bei Shows und TV-Events hingegen polarisieren die Meinungen. Eine Mehrheit der Befragten
ist der Ansicht, dass TV-Events, also z.B. Live-Ubertragungen wie die Royal-Hochzeit von
Prinz William und Kate oder die Damenfuf8ball-WM, die Zuschauer an den Bildschirm locken
wird. Aber auch auf der Fiction-Seite werden groB3e Spielfilme wie die Zweiteiler ,,Dresden,
,,Hindenburg“ 0.A. die Zuschauer im Jahr 2015 an das Fernsechen binden. Einige Befragte
widersprechen dieser Prognose und fiirchten, dass solche Sendungen zu teuer werden und die
Sender sie sich in Zukunft nicht mehr leisten konnen.

Die Sendeform ,,Scripted Reality®, also Dokumentationen, die von (Laien-)Schauspielern nach
Drehbuch gespielt werden, wurde von vielen Befragten spontan und kontrovers angesprochen.
Immerhin sind acht Befragte der Meinung, dass Scripted Reality auf jeden Fall eine Zukunft
haben wird. Vier sagen spontan ein baldiges Ende von Scripted-Reality-Produktionen voraus,
weil das Publikum authentischen Formaten den Vorzug geben wird.
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Weitere Ergebnisse zu einzelnen Sendeformaten enthélt der Bericht ,,Programmestrategien
2015. Ein Szenario. Stoffentwickler und ihre Optionen fiir den Content der Zukunft®, der auf
den Websites des Grimme-Instituts und von MMB! kostenlos zum Download bereitsteht.

3. Strategien zur Einfiihrung von Sendungen und Formaten

Das Thema ,,Markenverlangerung™ wurde von vielen Befragten genannt. Meist wird hierfiir
zunéchst eine Sendung im Fernsehen etabliert und spiter die Wertschopfungskette durch einen
Internetauftritt und/oder Verdffentlichungen als DVD erweitert, evtl. werden auch Communi-
ties eingerichtet. Diese konsekutive Verwertung (Kaskade) ist im Moment der Regelfall und
wird voraussichtlich auch 2015 noch der Regelfall bleiben. Eine kleinere Gruppe von
Befragten ist hingegen der Meinung, dass es in Zukunft immer 6fter eine 360 Grad Wertschop-
fung geben wird, d.h. die Vermarktung startet auf vielen Kanélen gleichzeitig. Ein Beispiel:
Eine Serie beginnt im Fernsehen, ein Internetportal ist bereits vorhanden. Es entsteht fast
gleichzeitig eine Community, beispielsweise eine Facebookseite. So wird die Distribution auf
viele Kanile verteilt und es dominiert das Prinzip ,,Online first™.

Ein weiteres Thema der Studie war das Wechselspiel der Kostensituation und der Wunsch
nach qualitativ hochwertigem und/oder anspruchsvollem Fernsehen. Fast alle Befragten waren
sich einig, dass Massenattraktivitit das entscheidende Kriterium fiir Programmgestaltung
bleibt. Viele Contententwickler sind der Meinung, dass in Zukunft aufgrund des Kosten- und
Zeitdrucks viele Drehbiicher Méngel bei der Qualitdt haben werden. Diese Méngel werden
allerdings vom Publikum nicht so wahrgenommen, weil gerade bei TV-Events gute Schau-
spieler oder bekannte Filmfiguren diesen Effekt ausgleichen. Bei den Drehbuchautoren und
auch bei den Produzenten klingt das ein wenig resignativ. Aber es wird im Jahre 2015 nach
wie vor qualitativ hochwertige Inhalte geben. Dies sagen vor allem die Programmverantwort-
lichen in den Sendern, weil sie sich natiirlich auch mit ihrem Sender ein markantes Profil
geben mochten. Die Produzenten sehen dies fiir ihre Unternehmen &hnlich. Deswegen ist zu
erwarten, dass sich Bewegtbildinhalte verstarkt in qualitativ hochwertige Programme und
Billigproduktionen aufteilen werden. Vor allem die Autoren haben die Befiirchtung, dass das
qualitative Mittelsegment allméhlich wegbricht. Dieses Phdnomen finden wir auch in sehr
vielen anderen Branchen, z.B. bei Restaurants oder in Mobelgeschiften.

4. Fernsehen im Jahr 2015 — vier Szenarien

Im Bericht der Studie werden die Einzelbefunde in vier Szenarien zusammengefasst, wie das
Fernsehen bzw. das Bewegtbildangebot im Jahr 2015 aussehen kann. Ergebnis: Nahezu alle
Befragten sind der Meinung, die Technik —und hier vor allem das Internet — sei der wichtigste
Treiber, wenn es um die Verdnderung des Bewegtbildmarkts geht. Die Befragten unterscheiden
sich allerdings darin, wie stark der Grad der Durchdringung von Internet und Fernsehen im
Jahr 2015 sein wird. Genau nach dieser Beurteilung, inwieweit das Internet das Fernsehen
aufsaugt, richten sich die von ihnen vorhergesagten vier Szenarien aus, die hier kurz
vorgestellt werden.

Szenario 1: Das erste Szenario trigt den Titel ,,Stay tuned*, also Kontinuititsprogramm.
Danach sieht das Fernsehen des Jahres 2015 im Grunde genauso aus wie heute. Die Befragten
sehen hierbei die Sdule Fernsehen, die es schon lange gibt. Das Internet ist nun als zweite

' http://www.mmb-institut.de/projekte/medienforschung/Programmstrategien2015_Teil1_

Befragungsergebnisse.pdf
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Sédule hinzu gekommen. Erwartet wird eine Koexistenz zwischen beiden, was aber das
Fernsehen in seinem Bestand nicht weiter bedroht. Die TV-Programme bleiben linear. Die
Genres wechseln natiirlich, sind aber nur den iiblichen Moden unterworfen. Die Zuschauer im
Jahr 2015 sind eine passive Rezeption gewohnt, bevorzugen eine ‘lean-back-Haltung® vor dem
Bildschirm. Sie wollen sich erholen und entspannen. Dementsprechend hat das Fernsehen in
dieser Form nach wie vor seine Existenzberechtigung.

Szenario 2: Das zweite Szenario wird als ,,Reduce to the max* bzw. als Kernkompetenz-
programm bezeichnet. Darin besinnt sich Fernsehen auf seine Stirken, baut diese weiter aus.
Es tut sozusagen das, was es am besten kann. Fiir das Programm bedeutet das: Es sendet
Live-Events, die Sender betonen das qualitativ hochwertige Fernsehen mit einem hohen
Involvement-Faktor. Das Fernsehen wird seine Anmutungsqualitit hier ausspielen, denn das
kann es wesentlich besser als das Internet. Bewegtbilder sollen auch auf grofen Bildschirmen
gut aussehen — deswegen wird die Darstellung schon jetzt durch HDTV und Dolby Surround
aufgewertet. 3D-Fernsehen wird hinzukommen. Dies stellt auch Zuschauer zufrieden, die fiir
ihre Gebiihren etwas geboten bekommen mochten. Die iibrigen Funktionen, die das Fernsehen
nicht so gut beherrscht, werden eher ins Internet verlagert.

Szenario 3: Beim dritten Szenario gehen die Befragten davon aus, dass das Internet im Jahr
2015 das traditionelle Fernsehen weitgehend aufgesogen hat. Das Programm wird nicht mehr
linear angeboten, sondern weitgehend als Download-Angebot. Die Zuschauer haben die
Moglichkeit, einzelne Angebote sowohl auf dem Fernsehbildschirm zu sehen als auch auf

ihr Netbook oder auf ihr Handy zu laden. Die Bewegtbilddistribution funktioniert auf

allen Kanilen und allen Plattformen. Die Inhalte sind auBerdem eng verzahnt mit anderen
interaktiven Angeboten: Es gibt Bonusmaterial, es entstehen Communities und die Plattformen
bieten die Moglichkeit, sich via Twitter tiber die Inhalte auszutauschen. Dazu passende
Online-Spiele - alles geht Hand in Hand miteinander. Dieses Szenario bezeichnen wir als

,»All in one®, das Konvergenzprogramm.

Szenario 4: Ein Szenario schlielich, das wir als ,,Add on* mit aufgenommen haben, ist die
Idee des ,,Mood-Managements® iiber das Fernsehen. Sie kennen moglicherweise die Theorie
von Dolf Zillman und Jennings Bryant, die besagt, dass die Zuschauer ihre Fernsehnutzung
nach ihren jeweiligen unterschwelligen Bediirfnissen und ihrer momentanen Laune steuern.
Das Szenario geht davon aus, dass es im Jahr 2015 keine Sender wie Satl, Pro7 oder Super
RTL geben wird, sondern beispielsweise Angebote mit Titeln wie ,,Intellectually Challenging*
oder ,,Live Suspense®. Diesen Trend finden wir schon jetzt beim Web Radio, in dem Kanéle
ebenfalls nach Musik-Genres oder einfach nur nach Gefiihlen benannt werden. Es konnte dann
so sein, dass jemand auf einer Geschiftreise gelangweilt im Hotelzimmer sitzt und nicht weil3,
was er mit sich anfangen soll. Deswegen wihlt er unter dem Titel ,,Live Suspense* eine
Sportiibertragung, deren Ausgang ungewiss ist.
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5. Bewertung der vier Szenarien

Szenario 1:
Kontinuitats-Programm
"Stay Tuned"

Szenario 2:
Kernkompetenz-Programm
"Reduce to the max"

Szenario 3:
Konvergenz-Programm
"All in one"

Szenario 4:
Kompensations-Programm
"In the mood”

M ist realistisch
M ist winschenswert

0 10 20 30 40 50 60

Quelle: MMB-Institut 2010, n=56 Experten (Autoren, Produzenten und Programmverantwortliche)

© Adolf-Grimme-Akademie / MMB-Institut fir Medien- und Kompetenzforschung, 2010

Bild 6: Zusammensetzung der Interviewpartner [

In einer Nachbefragung (vgl. Bild 6) wurden die Interviewpartner um eine Bewertung gebeten,
welches Szenario nach ihrer Ansicht am realistischsten ist — und welches ihnen personlich
wiinschenswert erscheint. Von 56 Befragten bewertet eine Mehrheit von 36 Prozent das
Szenario 2 ,,Reduce to the max‘ am realistischsten. Noch mehr Experten wiinschen sich dieses
Szenario. Dicht dahinter folgen gleichauf die Szenarien 1 ,,Stay Tuned* und 3 ,,All in one®.

Auch hier zeigt sich, dass Contententwickler in Deutschland in ihrer Einschétzung eher ein
heterogenes Bild abgeben. Dies hingt beispielsweise auch davon ab, ob sie Kinder im
jugendlichen oder jungen Erwachsenenalter haben und dort die zeitgleiche Nutzung von
Fernsehen und Internet in ihrem Alltag beobachten.

Fiir alle Befragten steht aber fest, dass es in der Zukunft eine Verschmelzung und Fernsehen
und Internet geben wird. Nur liber den Zeitpunkt, an dem dies soweit sein wird, sind sich die
Contententwickler nicht einig.

Link zum Bericht (falls keine Fufinoten vorgesehen sind)
http://www.mmb-institut.de/projekte/medienforschung/Programmstrategien2015_Teil1_
Befragungsergebnisse.pdf
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5 TV-Sender und Digitalisierung: zur Entwicklung der Geschiftsmodelle

Thomas Hess, LMU Miinchen

Hintergriinde

Sowohl das Nutzungsverhalten der Fernsehzuschauer, als auch die Fernsehinhalte verdndern
sich derzeit sichtbar. Wichtige Entwicklungen sind die fortschreitende Fragmentierung des
Publikums, die Zunahme der Bedeutung der Online-Medien sowie die mit der Nutzung von
Online-Medien verbundene vermehrte Nutzung von interaktiven und zeitsouveridnen
Angeboten. Auf die Inhaltsseite wirken u.a. HDTV, 3D und ebenfalls die Online-Medien ein.
Wie sehen also vor diesem Hintergrund die Geschéiftsmodelle der TV-Sender zukiinftig aus?
Ist von einer Verdnderung der Erlosmodelle auszugehen? Bleibt die ,,Komposition® des
Programmes weiterhin die wichtigste Leistung eines Fernsehsenders? Im Folgenden stelle ich
sechs Thesen zur zukiinftigen Entwicklung der Geschiftsmodelle werbefinanzierter
Fernsehsender in Deutschland vor.

These 1: Fernsehen ist zu einem Long Tail Markt geworden

Die Zahl der klassischen TV-Sender in Deutschland hat sich tiber die letzten 10 Jahre
verdoppelt (Bild 1). Dies ist insbesondere auf den Wegfall des Engpasses von Sende-
frequenzen zuriickzufithren. Hat sich auf den ersten Blick viel getan, so haben sich bei
genauerer Betrachtung die vier grolen Senderfamilien jedoch lediglich ausdifferenziert und
weiterhin rund 90% der Nachfrage im Griff. Die Sender beriicksichtigen die Ausdifferen-
zierung des Mediennutzungsverhaltens und kdnnen dabei ihre Verwertungskette optimieren.
Daneben existiert und entsteht eine Vielzahl von TV-Angeboten (insbesondere im Internet)
mit minimalen Zugriffszahlen. Diese konnen — den geringen Einstiegshiirden sei Dank —
dennoch teilweise tiberleben. In Summe entsteht so eine Long-Tail Struktur: Wenige grofie
Senderfamilien dominieren den Markt und viele kleine Nischenanbieter koexistieren.
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Bild 1: Entwicklung der Anzahl der Fernsehsender in Deutschland

These 2: Cross Media ist und bleibt ein unverzichtbares und erfolgreiches Konzept fiir
Sender - wenn auch in modifizierter Form

Zur Erginzung des ,,Leitmediums TV* wird Cross-Media ein unverzichtbares Konzept
bleiben. Dabei wird iiber die klassische Form der ergidnzenden Website zum Sender
hinausgegangen (Bild 2). Einer der ndchsten Schritte sollte es sein, iiber das Internet
verfligbare Plattformen zu nutzen (wie etwa soziale Netzwerke) bzw. in Kooperation mit
anderen Anbietern eigene Plattformen fiir den Zugriff auf Inhalte zu schaffen. Gelingt
letzteres im Sinne einer Weiterentwicklung der heue schon bekannten ,,Mediatheken nicht,
wird dieses Geschéft sehr wahrscheinlich an Technologie-Unternehmen gehen.

Hinreichend diskutiert wurde die Frage moglicher Wechselwirkungen zwischen dem
Medium TV und den neuen Kandlen — eine umfassende Antwort im Sinne einer Theorie
konnte aber bisher nicht entwickelt werden. Praktisch bietet sich vielmehr ein systematischer
Vergleich von zwei konkreten Angeboten an. Der von Mann et al entwickelte Ansatz liefert
die Blaupause fiir ein solches Vorgehen (vgl. Mann/ Mahnke/Hess 2011).
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Bild 2: Cross-Media als unverzichtbares Konzept

These 3: Algorithmen in Form von Empfehlungssystemen werden in Teilen die heutigen
Auswahlleistungen von Sendern iibernehmen

Vor dem Hintergrund des steigenden Inhalte-Angebots (siche These 1) wird die Frage nach
der Auswahl des Programms weiter an Bedeutung gewinnen. Zwar werden die Inhalte
weiterhin durch den Rezipienten zu einem bedeutenden Teil habitualisiert und weitestgehend
unbewusst (wieder-)gewéhlt werden. Jedoch wird durch die steigende Vielfalt insbesondere
die bewusste Auswahl komplexer. Neben den bestehenden Angeboten zur Unterstiitzung der
bewussten Auswahl (von Programmzeitschrift bis zu einfachen Electronic Program Guides)
konnten sich sogenannte Empfehlungssysteme etablieren. Diese unterbreiten dem Nutzer
automatisierte individuelle Vorschldge zur Programmauswahl aus dem Inhalte-Angebot —
ganz analog zu den erprobten Verfahren aus dem E-Commerce. Derartige Systeme greifen
dabei z. B. auf gespeicherte Daten {iber die bisherigen Praferenzen des Nutzers als auch auf
Empfehlungen von Freuden und Bekannten {iber soziale Netzwerke zu. Gewinnen diese
Systeme an Bedeutung, dann verlieren die TV-Sender an Relevanz. Die Selektions- und
Aggregationsfunktion verschiebt sich tendenziell auf nachgelagerte Wertschopfungsstufen,
hin zum Provider, Endgeritehersteller oder zum Nutzer der Inhalte.

These 4: An der wichtigsten Schnittstelle zum Rezipienten - am Fernseher neuer Gestalt
- wird sich kein Gatekeeper festsetzen konnen

Die Integration eines zweiten Screens, der das klassische Programm um Applikationen
erginzt, wird sich unter dem Schlagwort Hybrid TV etablieren. Damit wird die lange unter
dem Schlagwort ,,Konvergenz* erwartete Verschmelzung der Medien Fernsehen und Internet
beim Nutzer erstmals Realitdt. Hieraus ergeben sich zwei Kernfragen. Zum einen die Frage,
welche der bisherigen Spieler (Inhalte-Anbieter, Hardware-Hersteller oder Software-Anbi-
eter) hieraus einen Nutzen ziehen kann. Zum anderen ob sich ein standardisiertes und damit
offenes oder ein proprietires, also ein geschlossenes System, durchsetzen wird. Oder anders
gefragt: Kann sich in Deutschland ein Gatekeeper auf Seiten der Hardware-Hersteller nach
dem Vorbild von Apple bei den Tablet PCs etablieren, der den Zugang zum Rezipienten
kontrolliert? Die Analyse der Wettbewerbssituation ldsst das letztgenannte Szenario eher
unwahrscheinlich erscheinen. Die Anzahl der Hardware Anbieter, deren geringe Markt-
macht, die langen Nachfragezyklen bezogen auf die Hardware, all dies spricht fiir den Weg
zu einem standardisierten System. Dieses System wird wahrscheinlich HbbTV sein, wobei
primér TV-ergdnzende Apps als Erginzung zum ,,Content-Flow* zu erwarten sind.
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These 5: Werbung wird fiir private Anbieter die dominierende Erlosquelle sein,
allerdings in anderer Form

Zugangsgebiihren zu Fernsehinhalten werden weiterhin die Ausnahme bleiben. Die
Werbefinanzierung wird auch in Zukunft die dominierende Erldsquelle fiir Fernsehsender
sein, allerdings in anderer Form. Auf der einen Seite werden einige wenige grofe, teure

und hochqualitative Eventproduktionen in Form der 360-Grad-Vermarktung tiber vielfaltige
Werbemoglichkeiten neben der klassischen Fernsehwerbung verfiigen (siehe das Beispiel in
Bild 3). Dies kann iiber Online-Werbung, Mobile Games, Merchandising und eine Vielzahl
weiterer (innovativer) Werbeformen geschehen. Auf der anderen Seite entstehen und gehen
kleinere Nischenproduktionen iiberwiegend online. Dort werden sie {iber Online-Werbung
finanziert (z. B. Banner, Adds-on-Demand, interaktive Werbung, etc.). In Summe wird der
Werbekuchen aller Produktionen auf diese Weise nicht grofer, sondern die Werbung wird
tendenziell in den Online-Bereich verlagert. Hier werden jedoch Reichweiten und Ziel-
gruppen der vorwiegend kostenlosen Angebote immer genauer erfasst (Stichwort: Targeting),
die Werbung kann besser zugeschnitten und individualisiert werden. Zudem kann die
Werbung hier besser in ihrer Wirkung gemessen werden (Performance-basierte Werbung).

v
= Integration von
Kiinstlern: Musik Label = Ads-on-Demand mit
Marquess und VoD Broadband i
Wionrose \ v = Video Beauty
< g ma)bDome Ratgeber Boris

555555555 Entrup

P \ Online
m__ B -2 @ o
- M BB iCq oo

= PC-Game und fir \
Nintendo DS e-Ci ce Merchandisi Mobile W Lifeste Chaificl
" = Online Casting
= Bretispiel L P = Plattform mit
m [Pe— m PreTee— ) w1l Verlinkung zu
| i = MyVideo
ﬁv{ == = Multi-User Online

/ 7\ Games
= Kosmetik (Maybeline) = Mobile Games

= Mode (C&A, Unique) = Wallpapers
ete.

= Ringtones

Quelle: ProSiebenSat.1 Group x
Bild 3: Beispiel der 360-Grad-Auswertung von Germany ‘s Next Topmodel

These 6: Grenzen und Strukturen von TV-Sendern werden sich dndern

Die Entwicklung der Organisation von Medienunternehmen ist eine grof3e und oft vergessene
Herausforderung. Neue Anforderungen an die senderinterne Struktur ergeben sich durch die
organisatorische, technische und personelle Umsetzung von einer hheren Anzahl von
Cross-Media-Konzepten (siehe These 2). Die Mitarbeiter der Fernsehsender sind bislang
eher auf die Produktion und Biindelung von Inhalten ausschlieBlich linearen Fernsehens
spezialisiert. Daher sind neue Strukturen notwendig um die verschiedensten Inhalte und
darauf aufbauenden Produkte und Dienstleistungen (von Text und Bild bis zu Spielen und
Events) und Endgerite (z. B. HbbTV, Mobile TV) im Rahmen cross-medialer 360-Grad-
Produktionen zu bedienen. Zudem besteht aus Effizienzgriinden die Notwendigkeit der
Industrialisierung der Produktion, wobei moderne Content-Management-Systeme eine
zentrale Rolle spielen. Zusétzlich ergeben sich weitere Anforderungen an die Fihigkeit zum
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Aufbau und Unterhalt von Kooperationen. Bei der Vielzahl der genannten Herausforde-
rungen darf jedoch auch die inhaltliche Motivation der Kreativen nicht vergessen werden.
Aus Wertschopfungssicht werden innerhalb der Wertschopfungskette vorwiegend horizontale
Ergdnzungen notwendig sein um die cross-mediale Verwertung von Inhalten zu optimieren.

Fazit

Die Entwicklungen der Fragmentierung des Fernsehpublikums, der zunehmenden Bedeutung
des Online-Kanals und der hybriden Endgerite sowie die damit verbundene Interaktivitét
und den moglichen Einsatz von Empfehlungssystemen setzen die klassischen Sender unter
Druck. Der Druck ist jedoch zurzeit noch nicht sehr gro3. Eine Antwort auf diese Entwick-
lungen fiir die groBen Anbieter wird es sein Senderfamilien weiter aufzubauen, die kleinere
Zielgruppen bei beherrschbaren Kosten besser als das Leitmedium bedienen kénnen.
Daneben sollte in Erwdgung gezogen werden, neue, erginzende Geschifte, wie etwa die
Bereitstellung von Applikationen aufzubauen und die cross-mediale Entwicklung hoch-
wertiger Produktionen auszubauen.
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6 Paneldiskussion
Moderation: Sissi Pitzer, Bayerischer Rundfunk, Miinchen

Teilnehmer:
Dr. Holger Enflin, Sky Deutschland AG, Unterf6hring
und die Vortragenden des Vormittags

Frau Pitzer:

Wir gehen jetzt in die Diskussion. Als zusétzlichen Gast auf dem Panel begrii3e ich Herrn Dr.
EnBlin von Sky. Herr Dr. EnBlin ist Vorstand im Bereich Recht und zusténdig fiir Distribution,
hat also auch mit dem Produkt, das Sky verkauft, zu tun. Vielen Dank, dass Sie da sind.

Ich schlage vor, dass wir ein paar Runden auf dem Podium diskutieren und mochte Sie dann
herzlich einladen, Thre Fragen zu stellen, die Sie sicher nach den Vortridgen heute Vormittag
haben.

Wenn ich das Gesagte vor meinen Augen vorbeiziehen lasse, war es abgesehen davon, dass

es sehr spannend war, ein bisschen Appeasement — alles ganz gut, es lduft so, wie es bisher
gelaufen ist, es verdndert sich nur ein bisschen, wir alle kiimmern uns darum. Fernsehen kann
uns eigentlich nicht aus dem Ruder laufen. Wir haben das im Griff. Ist das so? Das wiirde ich
gern in einer ersten Runde von Thnen wissen.

Prof. Hess:

Anders als bei anderen Technologien ist die Einschitzung von allen Seiten derzeit scheinbar
relativ gleich. In anderen Segmenten des Medienbereichs - wie Print und Musik - sind die
Akteure wesentlich stirker gefordert. Wenn sich etwas, wie in unserem Falle sehr langsam
bewegt, besteht die Gefahr der Unterschétzung einer Entwicklung. Und damit besteht auch
die Gefahr, dass in flinf Jahren wahrscheinlich noch weniger passiert ist als wir als ,,graduelle
Anpassung vorgeschlagen haben.

Frau Pitzer:

Gerade iiber die Geschiftsmodelle mochte ich mich gleich nach dieser ersten Runde intensiver
unterhalten, weil es auch etwas ist, wozu Sie, Herr Dr. EnB3lin, etwas sagen konnen. Frau van
Eimeren, wie schitzen Sie das ein, was ich gerade gesagt habe?

Frau van Eimeren:

Ich glaube, dass sich nur oberflachlich gesehen wenig entwickelt. Als ich vor zehn Jahren

auf einem Podium saf3, kam ich mir selbst immer ein wenig wie ein Dinosaurier vor, wenn ich
gesagt habe, dass Fernsehen auch noch in 10, 15 Jahren die meistgenutzte Videoanwendung
ist. Nichtsdestotrotz verdndert sich Fernsehen sehr stark. Zuallererst zeigt sich das natiirlich in
der Produktion, aber es wird nicht umsonst immer wieder die Frage gestellt, ob Fernsehen
iiberhaupt noch das Leitmedium ist. Kriegen die Leute die Erstinformation von uns? Welche
Rolle haben wir in Zukunft? Ich bin ganz optimistisch, dass sich die grof3en Fernsehanbieter
an diese gewandelten Erwartungen anpassen bzw. bereits angepasst haben.

Frau Pitzer:

Also, wir kiimmern uns. Herr Dr. Enflin, Sie haben sich heute Morgen die Vortrage angehort
und bevor wir uns im Detail um die Geschéftsmodelle kiimmern, die auch Sky anbietet: wie ist
Thre Einschétzung zu dem, was Sie gehort haben?
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Dr. Enfilin:

Ich glaube, dass die Branche einem relativ schnellen und steten Wandel unterliegt, insbeson-
dere was technische Moglichkeiten und Formate angeht. Die zweite Frage ist dann, ob und in
welchen Zeitrdumen neue Technik oder neue Formate sich durchsetzen. Zum Beispiel haben
wir zwei HD-Kandle in 2006 gestartet. In 2010 ist HD aber erst zum Massenmarkt geworden.
Es gab bereits 2005 digitale Videorecorder, aber erst seit ungefahr einem Jahr werden diese
wirklich in groBen Mengen abgesetzt. 3D — vor einer Woche ging es auf einem Panel um die
Frage, wie schnell sich eigentlich 3D durchsetzt. Setzt es sich iiberhaupt durch? Wir haben
einige interessante Show Cases im Fernsehen gesehen. Im Kino funktioniert es sehr gut. Wir
bei Sky erleben, dass 3D in Sport Bars sehr gut funktioniert. Aber bis es sich als Massenpro-
dukt durchsetzt, mag es noch einige Jahre dauern.

Frau Pitzer:
Das héngt ja auch von der Produktion ab.

Dr. Enf3lin

Das héngt natiirlich auch von der Produktion ab, weil es sehr teuer ist, insbesondere Ful3ball-
spiele in 3D zu produzieren. Mein Credo zu den Vortragen heute Morgen wire tatsichlich:

ja, es verdndert sich etwas. Die Frage ist dann immer, wie schnell es sich verdndert. Wenn aber
eine Technologie flir den Massenmarkt interessant wird, geht es relativ schnell. Bis es aber so
weit ist, kann es aber immer dauern.

Frau Pitzer:
Frau Stark, alles Selbstvergewisserung?

Prof. Stark:

Ich weif3 nicht, das lasse ich mal offen. Aber ich glaube, ein wichtiger Punkt, an der sich die
Entwicklung dynamisieren konnte, ist die Geschichte mit dem Medienbruch. Wenn der
wirklich wegfillt und die Anbieter es schaffen, mit ,,genialen” Gerdten und einer schonen
Benutzeroberfliche auf den Markt zu kommen, dann kdnnte wirklich ein gravierender Wandel
eintreten, der sich auch rasch beschleunigt.

Frau Pitzer:

Dann miissen Sie jetzt alle genialen Gerite erfinden. Herr Goertz, Sie haben gerade diese
Szenarien vorgestellt und es war interessant zu sehen, dass unter den Fachleuten etwas mehr
Drive in Richtung Verdnderung zu erkennen war als bei den Programmmachern und Produk-
tionsleuten, die Sie befragt haben.

Dr. Goertz:

Ich denke, dass das auch ein ganz typisches Phdnomen in der Medienentwicklung ist. Es wird
am Anfang, wenn eine Technologie neu auf den Markt kommt, viel dariiber gesprochen, viel
dariiber geschrieben — ein Hype, der rund zwei Jahre anhélt. Irgendwann fragt man sich, wo
die Zuschauer bleiben. Nach zehn Jahren beklagt man sich, dass es bisher gerade einmal 50%
sind, die diese Technologie nutzen. Wenn es nach 20 Jahren 90% sind, sagt man, dass man
damit nicht gerechnet hétte.

Eine solche Entwicklung sehen wir auch bei der Verkniipfung von Fernsehen und Internet.
Das dauert relativ lange, aber ich glaube, dass die konvergenten Entwicklungen, die wir heute
Morgen hier gesehen haben, tatsdchlich auch greifen werden, vor allem das Szenario ,,reduce
to the max“. Das Fernsehen entwickelt sich weiter, wird besser, qualitativ hochwertiger. Aber
langfristig wird auch das Szenario ,,All in one* Realitit werden. Aber bis diese Entwicklung
das gesamte Publikum erfasst hat, dauert es einfach. Die Fachleute sind hier offenbar eher in
der ,,Hype-Phase®, wihrend die Fernsehmacher skeptisch auf die Nutzerzahlen blicken.
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Frau Pitzer:

Gehen wir auf den letzten Vortrag ein, auf die Geschéftsmodelle. Da ist Einiges im Fluss.

Es wurden einige wenige Beispiele genannt, was man anbieten kann und was Sender auch
schon machen. Sky ist ein Sender, der auf ein anderes Geschiftsmodell als das gebiihrenfinan-
zierte oder werbefinanzierte setzt. Nicht so wahnsinnig erfolgreich - oder nicht so erfolgreich
wie Sie gern wiren, sage ich jetzt mal. Aber was ist der Impetus? Was bieten Sie Threm
Zuschauer auch an Neuem, weil Pay TV an sich ja nichts Neues mehr ist?

Dr. Enflin:

Wenn ich mich jetzt auch wieder auf die Vortrage heute Morgen beziehe und auf diese dort
genannten Kategorien, spielt das ,,reduce to the max* eine groe Rolle, sprich: hochwertige
Inhalte mit einer hochwertigen Technologie. Wir sehen, dass HD fiir uns bei Sky ein sehr
grofer Treiber ist und das Abo-Wachstum mitbestimmt. Wir setzen gleichzeitig auf neue
Technologien, neue Moglichkeiten. Wir haben vor vier Wochen Sky Go gelauncht. Das ist ein
Produkt, welches es ermdglicht, Sky Programme live gestreamt auch iiber iPad, iPhone, ein
zweites Fernsehgerit, und alle diese Devices, die es jetzt gibt und die noch kommen werden zu
sehen. In Zukunft wird es auch auf der neuen Android - Generation funktionieren. Diese Dinge
tun wir, wohl wissend, dass es natiirlich Geschéftsmodelle sind, die wiederum eine gewisse
Zeit brauchen werden, bis sie sich durchsetzen. Aber wir haben in den ersten vier Wochen sehr
positive Erfahrungen damit gemacht.

Frau Pitzer:
Ist es auch so, dass es einfach zu handeln ist?

Dr. Enfilin:
Es ist es auch, dass es wirklich einfach zu handeln ist. Ich probiere die Sachen auch immer
selber aus und wenn ich als gelernter Jurist das hinkriege, ist es in der Tat einfach.

Frau Pitzer:
Okay. Wie sehen Sie das von Threr Warte aus, Herr Hess, weil das Thema ,,pay* in [hrem
Vortrag nicht vorgekommen ist. Aber Sie haben es auf dem Schirm?

Prof. Hess:

In Deutschland herrscht eine spezielle Situation, die es dem Pay Anbieter besonders schwer
macht. Die Vielfalt und Qualitit der frei verfiigbaren Kanile ist gut und immer besser
geworden. Es ist von daher nicht zu erwarten, dass das Marktumfeld entspannter wird. Ich
glaube dennoch, dass man es in einem kleinen Segment schaffen kann Pay TV anzubieten.
Riickwirts betrachtet hat man in den letzten Jahren das Potenzial dieses kleinen Bereichs nicht
vollstindig ausgeschopft. Das wire meine Einschitzung. Es wird nicht eine Revolution zu Pay
TV in der Breite geben. Aber es gibt eine Nische, die man letztlich gut besetzen kann.

Frau Pitzer:

Es ging auch um neue Inhalte, und auch da war die Tendenz, dass das, was im Moment lduft,
gut lduft. Mal ist das eine ein bisschen mehr in Mode, mal das andere. Was ist denn mit
wirklich neuen Inhalten, Herr Goertz?

Dr. Goertz:

Man bemiiht sich natiirlich darum, Fernsehen immer mal wieder neu zu erfinden. Es hat z. B.
2009 mit ,,Alpha 07 einen Versuch gegeben, gleichzeitig im Vorlauf der Fernsehausstrahlung
schon entsprechende Webangebote zu dieser Serie zu etablieren. Die Sendung wurde dann
anschlieend im SWR-Fernsehen gesendet und mit einem weiteren Format im Horfunk
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ausgestrahlt. Es waren Content-Angebote, die aufeinander bezogen sind, die aber sich eher
erginzen und nicht einfach nur add-on Material bringen. Das konnte eine inhaltliche
Innovation sein, dass man versucht, Inhalte stirker aufeinander zu bezichen und andere
Kanéle parallel zu nutzen. Aber mit grof3en Innovationen im Sinne von ,,Wir erfinden die

neue Fernsehshow* oder ,,Wir erfinden neue Spielfilmgenres® ist in Zukunft kaum zu rechnen.
Wenn, dann wird diese Verdnderung von Genres durch die technische Verdnderung und
Vielkanaligkeit getrieben.

Frau Pitzer:
Es geht um die Beteiligungsmoglichkeiten. Haben Sie denn wirklich etwas Neues oder
biindeln Sie auch nur das Vorhandene bei Sky?

Dr. Enfilin:

Was programmliche Neuerungen bei Sky angeht, haben wir in den letzten zwolf Monaten
auch neue Sportshows gelauncht, wie Berichterstattung fiir Bundesliga, bevor der Spieltag
losgeht, dann noch einmal eine Expertendiskussion danach. Das sind natiirlich alles Formate,
die es so oder dhnlich schon gibt, die aber unser Produkt nach dem Wunsch der Kunden
abrunden. Wir werden Ende diesen Jahres, Anfang néchsten Jahres noch einen Sky Sports
News Channel launchen, der sich dann 24 Stunden mit Sportnachrichten beschéftigen wird.
Das halten wir fiir eine programmliche Neuerung, weil es in Deutschland so etwas nicht gibt.
Das gibt es in England, in Italien und ist dort sehr erfolgreich. Es wird dort gut angenommen
und genutzt. Das sind die Dinge, mit denen wir uns im Moment beschéftigen.

Frau Pitzer:

Im Endeffekt bedeutet das, dass der Zuschauer sich stirker beteiligen kann. Sie haben auch
gerade angesprochen, dass man verschiedene Kanéle hat, dass der Zuschauer in irgendeiner
Form auf das, was er auf dem Bildschirm sieht, Einfluss nimmt.

Birgit van Eimeren, wie viel Couch Potato steckt denn in jedem von uns und wie viel Surfer?
Was geben die Daten und Erfahrungen her?

Frau van Eimeren?

Ich denke, ein Coach Potato steckt in jedem von uns, weil wir alle auch einmal passiv sein
wollen in einer hyperaktiven Welt. Es war vielleicht ein Fehler vieler Prognosen, dass dieses
Coach Potato-Gen in uns stark unterschétzt wurde. Leute surfen, nehmen neue Entwicklungen
gerne auf und wollen sich auch an Sendungen beteiligen. Das sind sicherlich Trends, die in
Zukunft noch stirker kommen. Ob dieses aktivere Verhalten sich dann auch in relevanten
Zahlen abbildet, hiingt sehr stark von der Oberfliche ab. Es wird hier immer auf den iPad
verwiesen als nutzerfreundliches ,,all in one-Medium*. Wenn es noch mehr solche Gerite gibt,
die vor allen Dingen nicht in dem geschlossenen Apple System funktionieren, wird sicherlich
ein sehr viel starker aktives Verhalten auch auf der heimischen Coach und auch bei den Coach
Potatoes zu beobachten sein.

Frau Pitzer:

Wire es in dem Fall tatsdchlich die Technologie, die das treibt? Mochte jemand dazu etwas
sagen? Nein? Dann konnen wir das vielleicht heute Nachmittag noch vertiefen. Frau Stark,
wie sehen Sie es denn aus der historischen Perspektive, die Sie uns heute Morgen présentiert
haben? Beschleunigt sich dieser Wandel im Moment? Wird sich durch diese technologische
Entwicklung und dadurch, dass das Internet inzwischen eine so starke Durchdringung hat
und kiinftig auch mit dem Fernsehen genutzt wird, vielleicht doch etwas schneller verdndern
und nicht in diesen ganz langsamen Zyklen, wie wir das bisher hatten?
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Prof. Stark:

Ich méchte noch einmal darauf verweisen, was ich soeben gesagt habe. Einen Schub kann die
Entwicklung meiner Meinung nach nur erhalten, indem der Medienbruch wegfillt und man
den klassischen Couch Potato abholt, und zwar mit einer benutzerfreundlichen Anwendung,
die man vom Sofa aus steuern kann und bei der es diesen Gerdtewechsel nicht mehr gibt. Man
sollte sich nicht entscheiden miissen, ob man zum Schreibtisch zuriickgeht oder bestimmte
Anwendungen mit dem Laptop auf den Beinen nutzt. Entscheidend ist, dass man in der
komfortablen Lean-Back-Position beispielsweise spannende, aktuelle Filme im On-Demand
Verfahren abrufen kann.

Dr. Goertz:

Ich glaube, wenn wir diesen Medienbruch nicht mehr haben und die Digital Natives alter
werden, wenn sich die mit ihrem Netbook auch wieder vor den Fernseher setzen, werden sie
die Gespriche liber das Fernsehen, die frither im Kreise der Familie stattfanden, in die weite
Welt posten wollen. Ich denke nur an ein Schliisselerlebnis im Jahr 2010 beim Eurovision
Song Contest. Dort trat eine Gruppe aus Weirussland auf, denen plotzlich wihrend des Songs
Schmetterlingsfliigel ,,wuchsen®, was sehr skurril aussah. In dieser einen Minute erschienen
4.000 Twittermeldungen mit der Bemerkung sinngemaf ,,Wie bekloppt sehen die denn aus?*
In dem Augenblick will der passive Zuschauer, der das sonst nur der Oma gesagt hétte, diese
Botschaft in der ganzen Welt verbreiten. Diesen privaten Seufzer werden sie dann 6ffentlich
machen, und das wird sehr einfach zu handhaben sein.

Prof. Stark:

Noch eine kurze Anmerkung. Diese Empfehlungssysteme, Herr Hess hat es auch bereits
angesprochen, sind ein wichtiger Aspekt, den man auf das Medium Fernsehen tibertragen
sollte. Auf diesem Wege konnte man das Medium und seine Inhalte natiirlich noch viel besser
vermarkten. Es war bereits einmal angedacht zu den Anfangszeiten des digitalen Fernsehens.
Man sollte nun das aufgreifen, was Tageszeitungen schon explizit im Netz praktizieren und
auch das Beispiel von Twitter im Kontext von Social Media. Da steckt grofles Potential darin,
das man nicht verschwenden sollte.

Frau Pitzer:
Frau van Eimeren, direkt dazu?

Frau van Eimeren:

Nur eine Anmerkung. Wir merken es ja heute schon, dass die Leute wihrend des Fernsehens
in der Kommunikation aktiv werden und dies nicht nur mit ihrer Oma auf der Couch, sondern
dass sie twittern, Facebook nutzen. Ich glaube, die Aufgabe der Fernsehveranstalter ist es,
diese Kommunikation, die jetzt noch mit einem Medienbruch erfolgt - Computer oder Handy,
auf der einen Seite, Fernsehen auf der anderen - zu uns heranzuholen. Dann kann es echte
neue Formate geben.

Frau Pitzer:

Wie ist das denn im Pay TV? Sie werden Thre Zuschauer, Thre Nutzer, die zahlende Nutzer
sind, sicherlich sehr genau beobachten und befragen. Gibt es da andere Entwicklungen als das,
was heute Vormittag vorgestellt worden ist?

Dr. Enfilin:

Nein, letztendlich nicht. Gerade das Thema Social Media ist z.B. in unserem neuen Produkt
,»Sky Go“ integriert. Da haben Sie ein Gerit wie den iPad, wo der Medienbruch wegfallt.
Was da dann moglich ist und was wir integrieren in das Sky Go Produkt ist in der Tat, dass
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Sie schon bei der Auswahl von Filmen oder nachdem Sie ausgewihlt haben, mit Freunden
kommunizieren konnen {iber Twitter, tiber Facebook, Empfehlungen aussprechen oder auch
Anfragen stellen kénnen. Diese Dinge werden natiirlich kommen, weil eine Empfehlung von
einem Freund natiirlich eine wichtige Werbebotschaft ist, und von einem Sender in Zukunft
vermehrt genutzt werden. Das ist ganz klar.

Frau Pitzer:

Herr Prof. Hess, Sie haben dazu aufgefordert, dass die Sender sich um so etwas kiimmern
sollen. Tun sie das aus Ihrer Sicht schon in ausreichendem Male oder ist das noch etwas, das
man ganz vorsichtig beobachtet?

Prof. Hess:
Meinen Sie speziell das Thema Empfehlungssysteme?

Frau Pitzer:
Unter anderem, und ob sie sich tiberhaupt stirker um den Zuschauer in seiner aktiven Rolle
kiimmern.

Prof. Hess:

Es gibt sicherlich Fille bei denen gerade die deutsche Medienindustrie ldnger hinterher war.
Die Sender adressieren diesen Bereich schon. Dies geschieht derzeit vor allem unter dem
Stichwort Senderfamilien und mit dem Versuch neue Erlosquellen zu erschlieen. Nun
vielleicht noch etwas zu dem, was ich vorhin gesagt hatte: Der Druck ist nicht sehr grof3 und
nur graduell vorhanden. Man kann derzeit gut, ohne viel zu investieren — es handelt sich ja um
Risikoinvestitionen — mit dem alten Modell weiter existieren. In Summe wiirde ich dennoch
sagen, dass in die richtige Richtung gegangen wird. Nicht ideal ist allerdings der in Deutsch-
land gestoppte Versuch, eine Plattform zweier gro3er Sender aufzubauen. Dies ist gerade vor
dem Hintergrund zu sehen, dass grof3e internationale Anbieter wahrscheinlich gern in diese
Marktliicke springen. Ich finde es aus einer Gesamtsicht heraus schade, dass dies bisher aus
formalen Griinden nicht geklappt hat.

Frau Pitzer:

Das waren die zwei groBen Player, die Offentlich-Rechtlichen und Privaten, mit ihren vier
groflen Senderfamilien, die das anbieten wollten, und das Kartellamt hat erst einmal ,,nein*
gesagt. Jetzt haben die Offentlich-Rechtlichen angekiindigt, dass sie es vielleicht machen.
Dariiber reden wir heute Nachmittag noch einmal. Fiir mich klingt das alles ein bisschen so
wie: man muss etwas tun, strengt sich aber nicht so richtig an. Kénnte es denn tatsdchlich sein,
dass durch die technische Entwicklung, sowohl durch HD TV, aber vor allem durch interak-
tives, also durch HbbTV, oder andere Formen des Fernsehens, das dann interaktiv wird, ein
Push kommt? Dass sich das dann dndert?

Prof. Hess:

Um ein Gegenbeispiel zu nehmen: in der Musikindustrie gab es genau diese Entwicklung in
zwei Phasen, und sie wurde weitgehend verschlafen. Mit dem Resultat, dass das Geschéft
woandershin gewandert ist. Im von Thnen angesprochenen Fall sehe im Moment jedoch keine
disruptive Technologie vor der Haustiir stehen. Es gibt derzeit eine Summe einzelner Dinge,
die jeweils inkrementelle Veranderungen hervorbringen werden, aber keine einzige grofie
Technologie, die alles vollig iiber den Haufen wirft.
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Frau Pitzer:

Noch einmal die Frage an die Medienforscherin. Gerade das Zuschauerverhalten in dieser
Langzeitstudie zeigt ja, dass sich wenig dndert. Wenn ich die Zahlen sehe, die Sie, Frau Prof.
Stark, priasentiert haben, wie unterschiedliche Dinge genutzt werden, dann war doch ganz
wenig Verdnderung zu erkennen. Selbst wenn man die Gruppe der Jiingeren herausgreift, hat
man gesehen, dass die Dinge immer noch nicht auf den Kopf gestellt sind, die Jungen gucken
immer noch Fernsehen. Aber es dndert sich doch etwas. Wird sich das beschleunigen oder geht
es so allmdhlich dahin wie in den letzten 20, 30 Jahren auch?

Frau van Eimeren:

Um die Frage mit Verweis auf die Studie ARD/ZDF-Massenkommunikation 2010 zu
beantworten: ich sehe eine beschleunigte Entwicklung. Ich habe nie den Eindruck gehabt,
dass es so allméhlich dahingeht, nur weil die Mediennutzung insgesamt durch das Hinzu-
kommen neuer Medien angewachsen ist. Fernsehen war immer das dominierende Medium,
die Tageszeitungen haben stetig an Akzeptanz verloren. Menschen nutzen immer starker
mehrere Medien gleichzeitig. Es gibt nicht unbedingt noch das zentrale Leitmedium, aus dem
die Erstinformationen kommen. Von daher hat sich in den letzten zehn Jahren schon einiges
getan hat. Allerdings merken wir das nicht, wenn wir sehen: 31 Millionen Zuschauer, neuer
Zuschauerrekord, im vorgezogenen Endspiel Deutschland-Spanien - ein Sender, ein Distribu-
tionsweg, ein ,,altes” Medium®, oder mein Beispiel von vorhin iiber den American Super Bowl.
Unter der Oberfliche dndert sich einiges und es wird immer schneller gehen. Nichtsdestotrotz
bleibe ich bei meiner These: Live Fernsehen bleibt die dominierende Videonutzung.

Prof. Stark:

Noch eine Anmerkung aus methodischer Sicht. Das Problem ist, dass das ausdifferenzierte
Nutzungsverhalten es uns sehr schwer macht, es wirklich zu erfassen. Das sieht man auch sehr
schon an der Leitmedium-Debatte. Mit welchen Kriterien mochten Sie es messen? An welchen
Kriterien machen Sie es fest? Die Problembereiche im Kontext der Ausdifferenzierung des
Nutzungsverhaltens kann man auch gut am Beispiel der heute Morgen erwéhnten ,,Bindungs-
frage* festmachen. Eine Frage, die eigentlich nicht mehr addquat die Situation beschreiben
kann. Die Erfassung der Nutzung des Internet muss viel differenzierter stattfinden, weil wir
nicht von dem Internet sprechen kénnen. Der Gedanke wird langsam aufgenommen, die
Methodik muss sich quasi aber erst anpassen. Das dauert eine ganze Weile. In dem Sinne

ist die reale Entwicklung doch schneller als die Forscher darauf reagieren konnen. Anderes
Beispiel, auch bis die zeitversetzte Nutzung erst tiberhaupt erfasst wurde, hat eine ganze Weile
gedauert.

Frau Pitzer:
Gerne jetzt Fragen auch von Thnen aus dem Publikum. Ich nehme an, dass einiges aufgelaufen
ist im Laufe des Vormittags. Ich bitte Sie Thre Fragen zu stellen.

Dr. Kiibler, Universitiit Stuttgart:

Meine Frage ist, inwiefern Sie den Impact der Medien betrachtet haben. Ich mdchte das an
einem Beispiel erkldren, das ich in meiner ndheren Umgebung beobachten kann. Wenn ich
zur Generation vor mir ins Zimmer gehe, wo viel ferngesehen wird, heilit es: ‘Ach, ich komm
gleich auf Dich zu, es ist gerade so spannend oder wichtig oder interessant! ©* Wenn ich zur
Generation nach mir ins Zimmer gehe, dann lduft der Fernseher und dabei wird fiir die Schule
oder Universitdt gearbeitet. Die gucken da nur mal kurz hin und weg, Impact gleich null. Der
Impact, den die Generation nach mir hat — jetzt komme ich auf das, was Sie, Frau Prof. Stark,
und Sie, Herr Dr. Goertz, gesagt haben —, ist natiirlich bei Facebook. Da sind sie sehr
konzentriert und auch ewig dran, weil sie ihre Freunde in den verschiedenen Landern haben.
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Wenn ich jetzt weiter denke, dann wird dieser Anteil wachsen und zwar nicht nur wachsen,
weil sie dlter werden und die Jungen nachwachsen, sondern auch deshalb wachsen, weil deren
Eltern auch zu Facebook gehen, wie es viele meiner Kollegen inzwischen getan haben.

Frau Pitzer:
Was die Jungen nicht immer unbedingt freut!

Dr. Kiibler:

Richtig. Ich habe es auch gemacht, um ein bisschen Kontrolle zu haben. Hier wéchst der
Impact, und nach dem Impact werden die Werbemillionen flieBen, was einen gravierenden
Einfluss auf die Branche haben wird, sowohl auf die Printmedien wie auch auf die privaten
Fernseher. Das sind die Offentlich-Rechtlichen auBen vor. Deswegen ist das Leben fiir sie
vielleicht auch etwas komfortabler in der Zukunft als vielleicht fiir die privaten Fernsehsender.
Aber da wiirde ich mir schon an der einen oder anderen Stelle Sorgen machen tiber die
Zukuntft.

Frau Pitzer:
Frau Prof. Stark, Sie sind direkt angesprochen, inwieweit beschéftigt man sich in der
Medienforschung mit dem Impact, der vom Fernsehprogramm ausgeht?

Prof. Stark:

Das ist ein wichtiger Faktor, den wir heute Morgen noch nicht beriicksichtigt haben. Die
Aufmerksamkeitsdebatte ist verbunden mit der Diskussion um das Begleitmedium. Ich habe
jetzt keine aktuellen Zahlen vorliegen, aber Fakt ist, dass das Phinomen Multitasking in den
letzten Jahren kontinuierlich zugenommen hat. Die Aufmerksamkeit, gerade in den jlingeren
Altersgruppen, verteilt sich immer haufiger auf mehrere Aktivitéten, klassisch ist die parallele
Nutzung von TV und Internet. Ein Effekt, der bislang viel zu wenig betrachtet oder zu wenig
thematisiert wird. Wie wird gemessen? Es wird tiber die Methodik nicht diskutiert, ausschlag-
gebend ist der Zeitpunkt der Anmeldung. Was die Person dann in diesem Zimmer danach
macht, interessiert eigentlich nicht mehr.

Frau Pitzer:
Also ist das eine Methodenfrage?

Prof. Stark:
Ja, natiirlich.

Dr. Goertz:

Fiir die befragten Contententwickler in unserer Studie kann ich sagen, dass sie sich nicht so
sehr an GfK-Zahlen orientieren, sondern mehr in ihrem eigenen Bekanntenkreis oder in der
eigenen Familie schauen, wie Medien genutzt werden. Fiir die machen sie ihre Filme oder ihre
Dokumentationen. Gerade die Autoren und Produzenten, die Kinder haben, sehen natiirlich
auch die Verdnderung der Nutzungsgewohnheiten. Was die Aufmerksambkeit fiir Sendungen
betrifft, haben wir einen klassischen ,, Third-Person-Effekt festgestellt. Den Autoren und
Produzenten ist bewusst, dass Bewegtbildinhalte {iberwiegend als ,,Biigelfernsehen® dient und
die Leute nicht mehr aufmerksam hinschauen. Aber das gilt natiirlich nicht fiir ihre eigenen
Produktionen!

Ich glaube sogar, dass wir uns in Zukunft ein bisschen von den GfK-Zahlen abwenden miissen,
um einen Blick fiir den Gesamtmarkt zu bekommen. Viele, vor allem jlingere Fernsehmacher
haben uns gesagt, dass in Zukunft starker Communities und Themen im Vordergrund stehen
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werden und nicht so sehr einzelne Sendungen und Sender. Es gibt Zuschauer, die sich fiir ein
bestimmtes Thema interessieren und deswegen im Internet oder Fernsehen suchen, wo etwas
zu diesem Thema angeboten wird, um sich spiter mit anderen Leuten dariiber zu unterhalten.
Aufgabe der Programmmacher ist es dann, dezentrale Communities an sich binden. Die neue
Fernsehwertung ist dann, wie viele User man auf das Portal lockt und wie viele Leute der
Person folgen, die Twittermeldungen zu diesem Thema verschickt. Und dann kann man diese
Communities auch fiir die Werbung erschlieBen. Das ist viel zielgruppengenauer.

Dr. Enfilin:

Ich wiirde es gern ergéinzen. Wir machen auch Werbung im Programm. Es ist zwar kein
groBer Anteil des Gesamtumsatzes, aber im Zuge dessen und weil wir dieses Geschéft auch
im begrenzten Umfang ausbauen wollen, sind wir jetzt auch von der GfK gemessen worden.
Von Impact reden wir noch gar nicht sondern von der Frage, wie eigentlich mit den aktuellen
Messmethoden gemessen werden kann, HD-Nutzung, digitale Nutzung, bestimmte Ziel-
gruppen, Bundesligaiibertragungen, Fuflball affine Manner zwischen XY Jahren und wie
daraus der Impact und der Werbewert errechnet werden kann. Davon sind wir heute noch ein
paar Schritte entfernt. Das ist fiir die Methode sicherlich die Herausforderung, weil das fiir die
Sender natiirlich neue Moglichkeiten erschliefit, bestimmte Zielgruppen zu erreichen. Es gibt
Uberlegungen, Haushalte gezielt einzelwerblich anzusprechen. Das ist sicherlich ein Thema.

Frau Pitzer:
Sie wiinschen sich demnach eine stirkere Ausdifferenzierung der Medienforschung?

Dr. Enfilin:
Ja. An der Stelle wire das fiir die Zukunft sicherlich wiinschenswert.

Frau van Eimeren:

Ich bin etwas verwundert iiber die Richtung der Diskussion. Natiirlich gibt es die GfK als
Messlatte, wie viele Menschen etwas schauen. Aber das heif3t nicht, dass man gar nichts
anderes erforscht und sich nicht anschaut, wie der Impact sonst noch ist. Mich hat es auch
ein bisschen verwundert, dass man pldtzlich diese Trennung macht: Auf der einen Seite gibt
es Communities, auf der anderen Seite Fernsehen. Da ist ein unterschiedlicher Impact. Ein
Kennzeichen der digitalen Welt ist, dass man beides macht. Wenn man bedenkt, dass heute
schon ein Drittel der Gesamtmediennutzung auf mehrere Medien entfillt, muss man sich
iiberlegen, wie man das Ganze misst und wie man damit umgeht. Natiirlich gibt es das eine
oder andere Fernsehformat, bei dem man vor sich hin dost. Aber es gibt genauso auch
Fernsehformate, die grolen Impact generieren, z.B. Deutschland sucht den Superstar,
Eurovision Song Contest, und sich die Menschen gleichzeitig tiber Facebook dariiber
austauschen. Ich glaube, es ist ein bisschen zu einfach zu sagen, dass alles nur iiber GfK
gemessen wird. Das ist die Denke von der analogen Welt. Man muss beides im Auge behalten,
und ich bin da auch sehr zuversichtlich, dass die Medienforscher das im Auge haben.

Frau Pitzer:

Es ist interessant, dass gerade das, was jetzt genannt wurde, Event Fernsehen ist, wo namlich
der Impact sehr viel hoher ist, worin manche ein Zukunftsszenario fiir das herkémmliche
Fernsehen sehen. Weitere Fragen?

Herr Schneiders, Nokia Siemens Networks:

Wir sind zwar in Bayern und in Deutschland, aber ich hitte das Thema Fernsehlandschaften
2015 zumindest ein bisschen an Europa reflektiert, welche Trends es in Europa gibt. In UK ist
eine total andere Medienlandschaft. Dass Sie da vielleicht einen kurzen Ausblick geben.
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Dr. Goertz:

Die Befragten in unserer Studie schauen etwas neidisch auf andere Mérkte, weil es dort
Modelle gibt, die die Bedingungen der Produzenten erleichtern. Da gibt es Vertrige, die

nicht dem ,,Total-Buy-Out“~-Modell entsprechen. Dort werden den Produzenten auch andere
Vermarktungsméglichkeiten eingerdumt, beispielsweise im Vereinigten Konigreich. Das wurde
von vielen Contententwicklern angesprochen. Manche loben auch die USA, wo es sehr reiche
Pay TV-Sender gibt, die in der Lage sind, Innovationen anzuschieben, weil sie liber das
zehnfache Budget einer deutschen Fernsehserie verfiigen und wo man wesentlich mehr
Drehbuchautoren, Headwriter usw. beschiftigt. Man kann es dort einfach einmal richtig gut
machen. Die deutsche Sprache wird dann auch als Wettbewerbsnachteil gegeniiber England
oder den USA empfunden. Welche Rechte Produzenten haben, ist ein ganz wichtiger
Ansatzpunkt fiir die Kreativitit der Fernsehmacher.

Frau Pitzer:
Ich glaube, das Typische ist gerade, dass die Fernsehmérkte sich so stark unterscheiden. Davon
konnen Sie doch auch ein Lied singen bei Sky.

Dr. Enfilin:

Es ist natiirlich klar und eine Binsenweisheit, dass Pay TV Markte sich in anderen Landern,
z.B. UK, Frankreich, Spanien, Italien, stirker entwickelt haben. Das liegt an den Strukturen
und insbesondere auch am starken &ffentlich-rechtlichen Fernsehen bei uns mit einem
Gebiihrenaufkommen, das hoher ist als in jedem anderen Land in Europa. Das ist die eine
Seite, und deswegen ist auch die Frage, was solche Produktionen angeht, die international
vermarktbar sind. Die gibt es, aber es sind wenige. Manche werden bei den Offentlich-Recht-
lichen produziert, manche bei den Privaten, im Pay TV aufgrund der strukturellen Situation
natiirlich weniger. Auf der anderen Seite muss man sehen, dass die technische Entwicklung
im Fernsehbereich zumindest in Deutschland wesentlich langsamer vorangegangen ist als in
anderen Léndern, was auch wieder strukturell bedingt ist. Wenn Sie an die Entwicklung im
HD Bereich z.B. denken oder auch an mobile Nutzung, an zeitversetztes Fernsehen, an on
Demand Strukturen, da sind uns im Prinzip alle Lander in Europa nach wie vor voraus. Im
Moment erleben wir gerade, dass wir stark aufholen. Da hat sich das im Ausland wesentlich
schneller entwickelt in den letzten fiinf, sechs Jahren.

Frau Pitzer:
Herr Prof. Hess, wenn Sie Geschéftsmodelle angucken, schauen Sie da auch auf andere
Lénder?

Prof. Hess:

Zu den unterschiedlichen Marktstrukturen anderer Laénder wurde sicherlich schon einiges
gesagt. Die Offentlich-Rechtlichen spielen in diesem Zusammenhang als Adaptoren neuer
Technologien eine wichtige Rolle. Das Grundmodell des Free TV Senders und abgegrenzt
davon, des gebiihrenfinanzierten Senders ist jedoch auch in anderen Lindern kein wesentlich
anderes. Einen grundlegenden Unterschied der Geschéftsmodelle sehe ich in der Kombination
der Sender mit den Kabelnetzbetreibern, die wir in Deutschland strukturell bedingt nur in
einem kleineren Malle haben. Auch die Einfiihrung von Nuancen im Programmpaket, mehr
Personalisierung usw. betreffend, wiirde ich meinen Vorrednern vorbehaltlos zustimmen.

Das ist in anderen Landern wesentlich schneller gegangen.

Prof. Picot:
Ich habe zwei Fragen. Die erste betrifft die interessanten Beitrdge von Frau Stark und Frau
van Eimeren. Bei den vorgestellten inhaltlichen Komponenten der Programme und auch der
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Funktionen, die die Programme erfiillen sollen, ist mir aufgefallen, dass das Thema Informa-
tion und Bildung, vor allen Dingen aber Information — Information gilt ja als wichtiger
offentlicher Auftrag — kaum auftrat. Es ging vorwiegend um Unterhaltung, um Ablenkung,
Entspannung usw. Meine Frage: Wo taucht Information auf und welche Rolle spielen
Information bzw. Bildung fiir die zukiinftige Entwicklung der Programmstrukturen? Auch
bei Herrn Goertz habe ich das nicht so richtig erkennen kdnnen. Aber vielleicht steckt es
irgendwo anders mit drin. Vielleicht lag es auch daran, dass Sie bestimmte Programmmacher
befragt haben, die wenig mit Information, sondern mehr mit anderen Formaten zu tun haben.
Die zweite Frage betrifft das internetgestiitzte Fernsehen. Es wurde ja hier und da angespro-
chen. Gibt es Erkenntnisse, inwieweit das stark systemgebundene IP TV auf der einen Seite
und das offene webbasierte TV, das z.B. in den Vereinigten Staaten auf verschiedenen
Plattformen eine ziemlich grof3e Rolle spielt, auf der anderen Seite von den Nutzern und
den Anbietern mehr oder weniger geschitzt wird? Oder liegt das noch im Nebel?

Frau van Eimeren:

Der Informationswert des Fernsehens hat zumindest in meinem Vortrag eine geringere Rolle
gespielt. Mir ging es hier vor allem darum, die Vorteile des Fernsehens in der digitalen Welt
aufzuzeigen. Fernsehen war schon immer, auch schon seit den 60er Jahren, vor allem ein
Unterhaltungsmedium, iiber das die Leute aber ihre Erstinformationen bekommen haben.
Fernsehen als Leitmedium ist ja erst in den letzten Jahren immer starker in Frage gestellt
worden, gerade durch die Rolle der Newsportale im Internet. Nichtsdestotrotz stellen wir aber
auch fest, dass die Tagesschau keinen Reichweitenverlust hat, andere Nachrichtensendungen
auch nicht. Ich glaube, dass Information etwas ist, was auch weiterhin vom Fernsehen
vorangetrieben wird, nicht unbedingt als Erstinformationsgeber, sondern dass die Menschen
ein Bediirfnis nach Einordnung haben, nach Interpretation, nach Kommentaren und dass hier
auch eine der ganz groflen Stirken des Fernsehens bleiben wird.

Prof. Stark:

Das Thema Information muss sehr differenziert betrachtet werden. Meine These ist, dass

sich gerade in diesem Bereich die Konkurrenzsituation von Internet und TV verschérfen wird,
weil sich das Informationsverhalten in den jiingeren Generationen ndmlich komplett verdndert.
Ein pragendes Merkmal ist, das sinkende Interesse an einem kontinuierlich guten Informa-
tionsstand: Man hat nicht mehr das Gefiihl, dass man sich stindig (routinemifig) informieren
muss, sondern man informiert sich dann, wenn man den Bedarf dafiir sieht, nimlich
On-Demand. Und hier kommt das Internet — als zentrale Informationsquelle — ins Spiel. Das
dokumentieren Langzeitdaten, die iiber Jahre hinweg das Informationsverhalten beobachten,
z.B. die AWA liefert hierfiir gute Belege. Information On-Demand ist ein Aspekt, daneben
haben sich noch andere Aspekte im Umgang mit Informationen verdndert. Im Netz beispiels-
weise sind ganz neue Anbieter hinzugekommen, Google als Newsanbieter gewinnt an
Relevanz. Die groflen Sender und die traditionellen Printanbieter haben natiirlich nach wie
vor eine grofle Bedeutung bei der Informationssuche und -nutzung, das ist klar, aber daneben
haben sich auch neue Akteure etabliert. Was sich aber auch aus den empirischen Daten und
speziell bei den Jugendlichen ablesen ldsst ist, dass sich bestimmte Konsequenzen der
Internetsozialisation immer stirker zeigen. Beispielsweise bekommen die Zeitungsverlage
diesen Trend gerade sehr stark zu spiiren, das Thema Gratismentalitét ist hier ein groBes
Problem.

Frau Pitzer:
Wobei es ja schon interessant ist, dass die meist genutzten Informationsportale in Deutschland
nicht die der Sender sind sondern die von ,,Bild* und ,,Spiegel*.
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Frau van Eimeren:

Ich denke, dass sich die Rolle des Fernsehens als Informationsgeber natiirlich verdndern wird,
weil die Leute schon vorher Informationen aus dem Internet abrufen. Nichtsdestotrotz stellen
wir fest, dass es nicht die ,,neuen Informationsgeber sind, die im Internet auch bei jungen
Leuten punkten, sondern die meist abgerufenen Informationsgeber bleiben ,,Bild®, ,,Spiegel®,
,,Fokus®, ,,.Stiddeutsche und natiirlich auch die etablierte Marken aus unserem Bereich wie
z.B. tagesschau.de. Hier geht es auch wieder um Vernetzung und nicht um ein entweder-oder*.

Dr. Goertz:

Aus der Perspektive der Macher kann man sagen: Information hat sich sehr stark in andere
Genres aufgeldst. Bei Information denken wir nicht automatisch nur an die Tagesschau oder
die heute-Nachrichten. Wenn ein Content-Entwickler informieren will, dann nutzt er auch
Genres im Infotainment oder Docutainment. Selbst wenn ein Drehbuchautor eine Botschaft
hat und z. B. dem Publikum zeigen will, wie die Russenmafia funktioniert, macht er keine
Dokumentation sondern er dreht eine zehnteilige Spielfilmserie dariiber und versucht so, das
Thema den Leuten ndherzubringen. Man kann das nicht mehr an den Genres-Namen
festmachen.

Frau Pitzer:
Dann gab es eine zweite Frage nach dem Thema Internet-Fernsehen, Web TV. Vielleicht gibt es
da schon Ergebnisse aus der Medienforschung?

Dr. Enf3lin:

Die Frage ist gerade bei IP TV, browser-basiertes Fernsehen und was eigentlich der Unter-
schied ist. Im Endeffekt ist IP TV nichts anderes als Kabelfernsehen. Es kommt eben nur

iiber eine andere Buchse ins Haus und insofern ist es eine Technologie, die einen Anbieter
voraussetzt, der iiber dieses Netz Inhalte, die vorselektiert sind, anbietet. Das ist eigentlich wie
beim Kabelnetz, wihrend web-basiertes Fernsehen dann im freien Internet stattfindet, wo sich
jeder verwirklichen kann.

Frau Pitzer:
Aber beides hat sich noch nicht durchgesetzt. Eine Frage von Herrn Miiller.

Herr Miiller, Bayerische Landeszentrale fiir neue Medien:

Wir hatten vor 25 Jahren keinen privaten Fernsehrundfunk und hatten uns alle zwei Jahre

auf die internationale Funkausstellung gefreut und welche Technologie dann auf uns zukommt.
Nun ist seit einigen Jahren die IFA jdhrlich und jedes Jahr wird eine neue Technologie durch
das Land getrieben: digitales Fernsehen, HDTV, 3DTV oder HbbTV. Das Problem dieser
Technologien ist, dass alle nicht kompatibel miteinander sind. Man braucht somit immer neue
Endgerite, man braucht neue Technologie. An die Nutzungsforscher daher die Frage: Gibt es
hier eine Hiirde, die der Verbraucher nicht mehr mitmacht? Wird sein Nutzungsverhalten auch
dadurch geprégt, dass er diese rasante Entwicklung nicht mitmacht und dass das Nutzungsver-
halten auch deswegen stark dadurch gepriagt wird, dass wir zu schnell versuchen, Massenkom-
munikationstechnologien in den Markt zu bringen, die der Verbraucher gar nicht mehr im
gleichen Rhythmus annimmt? HbbTV ist eine tolle Technologie. Blof bis sie einmal im
Massenmarkt greifen wird, werden wir noch ein paar Jahre auf einen nennenswerten
Marktanteil warten miissen, wie Herr Enf3lin sagte. Eine tolle Technologie, die aber auch ihre
Zeit braucht. Bei der Untersuchung des Nutzungsverhaltens wurde der Zeitraum 1985 bis 2010
betrachtet, man denkt somit in Dekaden. Auch beim Endgerdtemarkt des Rundfunks denken
wir in Dekaden, anders als beim Mobilfunk oder in der Online-Industrie oder in der
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IT-Industrie. Deswegen glaube ich personlich, dass auch die technologische Hiirde und das
langsame Austauschen von Rundfunkempfangsgeriten sehr stark das Nutzungsverhalten pragt
bzw. beeinflusst. Vielleicht miissen wir sogar in der Technologie entschleunigen, um die Leute
mitzunehmen.

Frau Pitzer:
In die Technologiediskussion werden wir heute Nachmittag noch stérker einsteigen, aber Sie
hatten ja speziell die Frage, ob sich das in der Nutzerforschung schon niederschlagt.

Frau van Eimeren:

Den Eindruck, Herr Miiller, hatte ich auch, wenn ich auf der IFA war. Aber ich hatte nicht
immer den Eindruck, dass die Technologie, die hier vorgestellt worden ist, jetzt unbedingt
einfacher geworden ist. Ich habe heute Morgen versucht auszufiihren, dass es fiir mich zwei
Schliisselelemente gibt, damit ein Nutzer eine neue Technologie aufgreift. Zum einen, dass sie
einfach ist, vor allen Dingen fiir so etwas ,,Banales” wie Fernsehen, zum anderen dass er einen
echten Nutzen davon erwartet. Fiir viele Entwicklungen, die wir auf der IFA gesehen haben,
gab es hinterher in der Forschung diese Ergebnisse. Abgesehen davon, dass die Leute sich
grundsitzlich erst einmal fiir alles interessieren, hat man oft bei der Nachfrage festgestellt:
,,Es ist schon. Aber brauche ich das unbedingt und mochte ich diesen Aufwand betreiben, um
einfach nur fernzusehen?* Ich bin aber iiberzeugt davon, dass HbbTV gute Chancen hat. Wenn
man heute die Abverkdufe anschaut, ist HbbTV eine der Technologien, von der ich erwarte,
dass sie deutlich mehr Nutzer in ihren Bann ziehen wird als dies bei anderen Entwicklungen
der Fall war, bei denen sich die schonen Prognosen in 1 %, 2% Nutzer aufgeldst haben.

Frau Pitzer:

Flachbildschirme sind auch etwas, was sich durchgesetzt hat, und HD TV ist auch zum Laufen
gekommen, wenn auch ein bisschen spéter als das allgemein erwartet worden ist. Hier war eine
weitere Frage.

Prof. Grove, Universitat Weimar:

Ich mdchte noch einmal die vorher genannte Situation mit einem Beispiel dramatisieren.

Ein Bekannter hat vor einer Woche von seinem Sohn erzéhlt: Er kommt in sein Zimmer.

Der Fernseher lief. Auf dem einen Bildschirm war der Skype Chat gedffnet, auf dem anderen
Bildschirm lief Counter Strike, das Headset mit einem Skype Call im Einsatz. Die Frage:
,»Sohn, was machst Du?* Die Antwort: ,,Nichts“. Das beschreibt perfekt genau das Phanomen
der Parallelnutzung, das wir hier gerade diskutieren. Die Frage, die sich daran anschlief3t -
gerade in Bezug auf die Programmkompetenz und die Programmzusammenstellung der
Anbieter. Haben die das tiberhaupt noch im Griff? Es wird nun dariiber diskutiert, dass soziale
Komponenten in das TV Fernsehen mit eingebunden werden sollen. Aber dieses Kind hat das
bereits alles erledigt, nicht aber iiber Pro7, Satl etc. sondern direkt in Eigenregie tiber offene
Dienste. Und genau an dieser Stelle mdchte ich behaupten, dass wir in dem Sinne vielleicht
tiber die noch zu hohe Kompetenz eines Programmanbieters sprechen, wihrend dieser gerade
noch auf dem Fernseher in der Ecke ziemlich alleine weiterlebt.

Frau Pitzer:
Kurze Frage an Herrn EnBlin: Fiir Ihr Programm muss man zahlen. Haben Sie beobachtet,
dass die Leute dann weniger nebenbei tun oder ist es genau gleich?

Dr. Enflin:

Das ist eine gute Frage. Auch bei Pay TV ist der Trend zur Parallelnutzung natiirlich da.

Das ist ganz klar, und wir sehen das auch. Ich wage sogar zu behaupten, dass dieser Trend
nicht nur bei den Jiingeren da ist sondern auch bei uns Alteren, wenn wir uns zu den Alteren
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zdhlen wollen. Man hat ja das Phinomen auch und macht im Biiro fiinf Dinge gleichzeitig;
Handy, Blackberry, Email am Computer usw. Ich glaube, dass das einfach ein gesellschaft-
licher Trend ist, auf den sich die Medien einstellen miissen.

Frau Pitzer:

Gibt es dazu schon Ergebnisse der Medienforschung? Die Beobachtung, die Sie gerade
geschildert haben, macht jeder, der die Zielgruppe zuhause hat. Die Frage ist: Was machen
dann die Medien daraus? Aber die kénnen wir hier kaum beantworten. Bitte!

Prof. Hess:

Eine Konsequenz ist sicherlich klar, und die haben wir auch schon kurz angesprochen. Ist
vermehrte Parallelnutzung nachweisbar und bleiben die Werbebudgets gleich oder wachsen
zumindest nicht, so kommt es zu einer Verlagerung der Werbebudgets. Das ist letztlich eine
der Gefahren auf der Erldsseite. Die Reichweiten bleiben gleich, aber durch die geringere
Aufmerksamkeit des Nutzers werden am Ende die Umsétze abriicken.

Dr. Goertz:

Wegen Ihres Beispiels: Sender kdnnten sich ja einmal die Frage stellen, wie sie mit der
Spieleindustrie umgehen, wenn immer hiufiger Medien parallel genutzt werden. Einer der
Befragten in einer MMB-Studie war beispielsweise der Meinung, dass in fiinf Jahren viele
Leute Fernsehen auf ihrer Spielkonsole sehen werden.

Frau Pitzer:
Das miisste man mal Sony fragen. Néchste Frage bitte!

Frau Viebach, eZ Systems:

Ich denke, dass wir seit ungefahr 10 bis 15 Jahren in einer sogenannten globalen Welt
unterwegs sind und beobachte in vielen Landern, die ich stellenweise bereist habe, dass das
Fernsehen nicht unbedingt Native Speaking sondern durchaus auch mit Untertiteln versehen
ist, dass man Knowledge Management ein Stiick mit Mehrsprachigkeit zusammenbringt. Mich
wiirde interessieren, wie Sie das in Zukunft fiir die deutsche Fernsehlandschaft sehen. Ob auch
Native Speaking Angebote mit deutschen Untertiteln beispielsweise ein Angebot wiren, denn
ich denke, dass wir immer mehr in Richtung Multinational und Globalisierung gehen und
verstehe nicht ganz, warum wirklich jeder Inhalt und alles ins Deutsche iibersetzt werden muss
oder synchronisiert wird. Ist das ein Trend, der sich wandeln wird?

Frau Pitzer:
Da miisste man jetzt die Programmanbieter fragen, aber vielleicht gibt es auch aus der
Medienforschung eine Antwort.

Frau van Eimeren:

Ich fiande das sehr wiinschenswert und stelle das auch immer wieder fest. Gerade wenn man
in skandinavische Lander oder die Niederlande geht, werden die Spielfilme oft im Original,
meistens Englisch, und ohne Untertitel ausgestrahlt. Wir wundern uns dann, warum die
Holldnder oder die Skandinavier besser Englisch sprechen als wir. Darliber kann man als
Fernsehanbieter nachdenken. Ich glaube aber nicht, dass man das auf absehbare Zeit tun wird,
weil hier die Sozialisation eine andere ist. Bei Arte versucht man es. Sie wissen, dass Arte
zweisprachig ausgestrahlt wird, in Deutsch und Franzdsisch. Wenn man sich die Quoten von
Arte anschaut, sind die eher bei 1%, 2%. Und wenn man nachfragt, wie viele Menschen dann
franzdsische Filme in der als Originalsprache nutzen, ist es eigentlich kaum mehr messbar.
Das ist bedauerlich, aber da wird sich wenig dndern.
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Frau Pitzer:

Im Pay TV gibt es Programmpakete mit ausldndischen Sendern, aber die sind dann speziell auf
die Bevolkerung zugeschnitten, die diese Sprache spricht, und das ist nicht das, was Sie
meinen.

Dr. Enflin:

Ich freue mich iiber die Frage, weil sie mir die Moglichkeit gibt, darauf hinzuweisen, dass bei
Sky seit 15 Jahren auf den zehn Spielfilmkanilen fast alle Filme auch im Originalton zur
Verfligung stehen.

Frau Viebach:

Ich mdchte noch etwas erginzen, auch zu dem Thema, was Herr Prof. Picot zuvor angespro-
chen hat, Knowledgemanagement, Businessmanagement, Learning. Wo die junge Generation
so viel Zeit in den digitalen Medien verbringt. Dann wire es natiirlich auch schén, in
irgendeiner Form Lernangebote zu machen. Das wire eine Variante, Mehrsprachigkeit zu
unterstiitzen, indem man sie lernt.

Frau Pitzer:

Aber wir haben jetzt gelernt, dass Fernsehen vor allem zur Entspannung da ist und dabei will
natiirlich keiner lernen. Damit ist die Runde fiir heute Vormittag erst einmal zu Ende ist. Wir
haben sehr viel Input bekommen. Damit geht es nachmittags in die Foren, wo die Bereiche,
die wir hier nur streifen konnten, noch einmal vertieft werden.
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7 FORUM 1:
Nutzungsverhalten — Was verindert sich und was nicht?

Moderation: Stephan Kohler, Lischke Consulting GmbH, Miinchen

Impulsvortrige:
Stefan Geese, ARD, Miinchen

Gert von Manteuffel, Deutsche Telekom AG, Darmstadt
Andreas Miiller-Schubert, Microsoft Corporation, Mountain View, USA

Herr Kohler:

Ich mochte Sie herzlich begriilen zum Forum ,,Nutzungsverhalten™ unserer Konferenz
»New TV — Fernsehlandschaften 2015“. Was haben wir vor? Wir haben drei Impulsreferate
von ausgewiesenen Experten, zuerst Herrn Geese von der ARD, dann Herrn Gert von
Manteuffel von der Deutschen Telekom und Herrn Miiller-Schubert von Microsoft. Die

drei Impulsgeber werden sich selbst kurz vorstellen. Jeder Impulsvortrag behandelt einen
Schwerpunkt. Herr Geese vertieft noch einmal das Nutzungsverhalten, dann Herr von
Manteuffel den Schwerpunkt Verschmelzung von Internet und TV, was heute Morgen bereits
ein wichtiger Diskussionspunkt war. Herr Miiller-Schubert wird die Frage, welchen Einfluss
die Endgerite auf die Entwicklungen haben werden behandeln. Dariiber hinaus wird er noch
den Aspekt soziale Netze aufgreifen und uns einen Einblick in die Entwicklungen in den
USA geben, wo er selbst lebt.

Im Anschluss wollen wir uns ausreichend Zeit fiir Diskussion nehmen. Das ist dann
sozusagen Miinchner Kreis ,,zum Anfassen®. Wir mochten Ihre Expertise nutzen fiir eine
weitgehende Betrachtung des Aspektes Nutzungsverhalten. Jeder der Impulsgeber wird uns
fiir die Diskussion einen inhaltlichen Aspekt mit auf den Weg geben. Unsere gemeinsame
Aufgabe wird es sein, die wesentlichen Inhalte in die Podiumsdiskussion am Nachmittag
einzubringen. Ich bin sozusagen ihr Emissér, indem ich die wesentlichen Punkte an das
grofle Auditorium weiterreiche. Soweit zum Ablauf. Herr Geese, bitte sehr!

Herr Geese:
Der Vortrag ist unter Ziffer 7.1 abgedruckt.

Herr Kohler:
Vielen Dank, Herr Geese. Jetzt hatten Sie schon einen Aspekt, eine Frage, eine These fiir die
spitere Diskussion vorformuliert.

Herr Geese:

Etwas zugespitzt: Welcher Rezeptionsmodus, Lean Forward, Lean Back oder vielmehr aktive
Zuwendung bzw. doch eher das passive Zurlicknehmen entspricht den Fernsehinhalten am
meisten? Das ist insofern ein bisschen provokant formuliert, weil sich die Antwort aufdringt,
hat aber natiirlich viel damit zu tun, in welcher Situation ich mich befinde und wann ich
welche Medien nutze.

Herr Kohler:

Vielen Dank. Bevor ich zu Herrn von Manteuffel iiberleite, will ich noch einmal kurz daran
erinnern, dass wir in diesem Forum einen Ausblick fiir den Aspekt Nutzungsverhalten auf
das Jahr 2015 ableiten wollen. Wir wollen ausmalen, welche Auswirkungen ein verdndertes
Nutzungsverhalten im Jahr 2015 auf die Fernsehlandschaft haben wird. Ich nehme jetzt mit,
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dass die Gewohnheiten des Fernsehzuschauers ganz wichtig sind und die Interaktivitit
zumindest im derzeitigen Nutzungsverhalten noch nicht die wesentliche Triebfeder ist. Wenn
wir uns noch einmal die Befragung von heute Vormittag vor Augen fiihren, werden wir noch
ein paar andere Stimmen héren und Herr von Manteuffel wird sicherlich noch ein paar
weitere wichtige Aspekte hinzufiigen. Herr von Manteuffel!

Herr von Manteuffel:
Der Vortrag ist unter Ziffer 7.2 abgedruckt

Herr Kohler:

Vielen Dank, Herr von Manteuffel. Als ndchstes wird Herr Miiller-Schubert von Microsoft
seine Gedanken zum Aspekt Endgerite mit uns teilen. Ich denke, wir machen einen direkten
Wechsel. Wir standen bei der Planung der Konferenz vor der Frage, welchen Zeithorizont wir
fiir die Uberlegungen wihlen. Es gab eine starke Fraktion, die sich fiir den Bereich 2050
ausgesprochen hat. Letztlich iiberwog jedoch der Gedanke, zu bewerten welche der bis heute
auf den Weg gebrachten Neuerungen sich durchsetzen werden, so dass der Zeithorizont 2015
gewihlt wurde. Auf den wollen wir uns konzentrieren. Herr Miiller-Schubert, bitte sehr!

Herr Miiller-Schubert:
Der Vortrag ist unter Ziffer 7.3 abgedruckt

Herr Kohler:

Ich bitte die drei Referenten, weiter mit mir auf dem Podium zu verbleiben. Als Grundlage
und Anregung fiir die weitere Diskussion hier im Forum haben wir die drei Hauptthesen der
Referenten.

Einmal war das bei Herrn Geese der Aspekt Lean Back Forward. Lean Back als Synonym
fiir den klassischen Rezeptionsmodus. Wie kann es gelingen, trotz dieses vorherrschenden
Nutzerverhaltens, neue Anwendungen zu adaptieren?

Bei Herrn von Manteuffel war es die Frage, was nach HD, 3D kommen wird bzw. wann 3D
Massenmarkt wird?

Herr Miiller-Schubert hat uns einen Blick iiber den groBBen Teich gewdhrt. Die Frage lautet
hier, inwiefern der Nutzer als Programmdirektor aufgrund der Dinge, die Sie eben gerade
aufgezeigt haben, Wirklichkeit wird? Ich personlich gehe davon aus, dass es in jedem Fall
kommen wird und zwar eher als Evolution denn als Revolution.

Ich wiirde jetzt gern fiir Fragen 6ffnen und erinnere daran, dass wir als Forum die Aufgabe
haben, die Entwicklung bis 2015 vorzuzeichnen und das Ergebnis unserer Diskussion dann
dem groflen Plenum mitzuteilen. Herr Legutko, Sie sind als erster dran.

Herr Legutko, Intel:

Danke, dass Herr Miiller-Schubert uns tiber Netflix, einen Video on Demand Service in
den USA, erzéhlt hat. Warum kdnnen wir in Europa von Netflix und seinem Komfort nur
triumen? Vermutlich, weil wir auf dem Wege zum IP TV und Services wie Netflix die
falschen Fragen stellen. Wir fragen nicht nach dem Komfort des Nutzers, sondern danach,
wie wir am besten seinen Fernsehkonsum kontrollieren. Konsequenterweise ist eine
Set-Top-Box am Fernsehapparat notwendig, um auf die Videoinhalte zugreifen zu kdnnen.
Das erhoht den Aufwand, den der Konsument investieren muss, um Fernsehen zu kénnen.
Die Nutzung der Fernsehpakete wie das Telekom Entertain ist auf einem Computer nicht
mdglich. Ein 16 Mbit/s DSL Anschluss ist nur fiir ein 720p HDTV Programm ausreichend.
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Um die mittlerweile zwei iiblichen HDTV Fernseher pro Haushalt zu betreiben, sind
mindestens 25Mbit/s notwendig. Was hitte aber der Konsument gewiinscht? Der hitte gerne
TV Programme mit 1080p Auflosung und einfach zu bedienende Fernseher ohne Zusatz-
gerdte. Warum kann er dies in Europa nicht bekommen? Weil niemand hochauflosende
Inhalte und Gerite produziert, wenn die Verbreitungswege zu langsam sind und die Geduld
der Konsumenten strapazieren sowie die Gerédte in der Bedienung umstandlich sind und
deswegen von den Konsumenten nicht akzeptiert werden. Die Hochgeschwindigkeitsnetze,
drahtlos und glasfaserbasierend, sind die Voraussetzung fiir neue Services und Applika-
tionen. Sie erdffnen ungeahnte Geschéftsmoglichkeiten, verbreiten sich aber zu langsam.
Services wie Netflix brauchen groBe Ubertragungsbandbreite und davon triumen wir in
Europa noch.

Herr Kohler:
Das war etwas kulturpessimistisch aber durchaus aus dem Leben gegriffen.

Herr Miiller-Schubert:

Ich will versuchen, darauf zu antworten. Bei einem Thema stimme ich Thnen 100 % zu. Das
Internet und das, was liber das Internet kommt sind zwei Sachen, die man unterscheiden
muss. Vor kurzem gab es einen Bericht in der Financial Times, dass die amerikanische
Fernsehindustrie mehr und mehr anerkennt, dass Netflix etwas ist, das zum bestehenden
Angebot hinzu kommt und nicht etwas wegnimmt. In den USA gab es lange die Diskussion,
ob die Kunden ihre Kabelvertrage abschalten. Gehen sie komplett weg? Das ist auch
vereinzelt passiert, im Zuge der Wirtschaftskrise, aber heute ist die Sicht der Fernseh-
industrie, dass etwas Neues — wie Netflix — dazu kommt.

Herr von Manteuffel:

Den ersten Aspekt haben wir auch schon heute Vormittag angesprochen. Man darf Internet
nicht auf einer Ebene mit Fernsehen oder Radio betrachten, denn Internet ist im Prinzip eine
Plattform und tiber diese Plattform kann ich Fernsehen, Radio verteilen. Insofern ist es
logisch, dass ich am ehesten nicht auf Internet verzichten méchte, weil ich dann alles habe.
Internet hat aber auch ein paar systemimmanente Vorteile. Die Riickkanalféhigkeit und die
Adressierbarkeit ermdglichen gerade im Bereich Werbung eine Reihe neuer Geschafts-
modelle. Aber wir sind hier im Nutzerverhaltenpanel und nicht Geschiftsmodellpanel.
Insofern moéchte ich gern noch Ihren zweiten Aspekt aufgreifen. Da habe ich noch eine
zweite Frage herausgehort: Wie einfach es eigentlich fiir den Kunden ist, wenn er mehrere
Rédume hat und wie 16sen wir das Problem, dass er einen Service, den er irgendwo gebucht
oder gekauft hat, in mehreren Rdumen nutzen mdchte. Das ist ein Thema, was die gesamte
Industrie angehen muss. Da muss der Handel helfen, da miissen die Anbieter helfen. Das war
auch eine der zentralen Botschaften in meinem Vortrag, dass wir den Kunden auf diese Reise
mitnehmen miissen und es ihm so einfach wie moglich machen. Auch die digitale Welt macht
nicht jeder Kunde mit. Die Kabelunternehmen machen zum Teil wieder diese bertiihmte
Reanalogisierung. Warum machen Sie das? Weil viele Kunden mit dem analogen Kabel-TV
schlichtweg zufrieden sind. Ich habe einfach drei oder vier Fernseher, brauche keine
Set-Top-Box, habe in jedem Zimmer die Koax-Dose liegen. Das sind sicherlich unschlagbare
Argumente und deswegen ist es fiir die Anbieter, in dem Fall die Kabelanbieter, schwierig,
solche Kunden auf den ersten Schritt, ndmlich die Digitalisierungswelle mitzunehmen. Der
zweite, dritte, vierte und vielleicht fiinfte Schritt, den uns Herr Miiller-Schubert gezeigt hat,
ist eine Reise. Da bin ich ganz bei Thnen, und wir miissen da unten anfangen.

Herr Kohler:
Also auch Lean Back beim Aufstellen der Gerdte. Hier war eine Meldung, bitte sehr.
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Herr Schober, Redaktionsbiiro:

Das Nutzungsverhalten fiir die ndchsten vier Jahre steht hier zur Debatte. Ich kann iiber mein
Nutzungsverhalten oder meine Wiinsche fiir diese néchsten vier Jahre reden. Ich sehe kaum
Spielfilme und nehme diese nicht auf. Warner Brothers muss sich vor mir nicht fiirchten.
Wenn ich keine Zeit habe, mir einen Krimi anzuschauen, nehme ich ihn schon auf. Aber

der wird dann innerhalb von einer Woche wieder iiberspielt, also nicht archiviert. Aber ich
mochte jetzt aus politischen Magazinen, aus Nano- und Kulturjournal 3Sat tdglich Kunst,
Kultur, Wissenschaft zwei-, fiinf- oder zehn-miniitige Beitrdge, Landschaften in Stidamerika
oder irgendetwas zeitunabhdngig aufnehmen und speichern. Wie lange ist eine sekundére
Frage. Wenn ich zeitunabhiangig aufnehmen will, habe ich die Moglichkeit der Timer-
Aufnahme auf eine Festplatte. Aber da habe ich dann einen Gemischtwarenladen. Ich glaube
nicht, dass man das gezielt selektiert ansprechen kann. Das heifit, ich mochte es dann auf
eine andere Festplatte iibertragen konnen. Wenn ich das aus Mediatheken mache, glaube ich,
dass man da nichts speichert. Also, bleibt nur, was ich zuerst geschildert habe, dieses
Archivieren, entweder auf eine andere HD oder auf DVD.

Herr Kohler:

Wir sind nicht die Hersteller hier, aber ich denke, dass die Beschreibung Thres Bedarfs das
bestitigt, was wir auch heute Vormittag gehort haben, dieser Effekt des Catch-up. Ich habe
eine Sendung verpasst und will es dann noch einmal sehen, archiviere es nicht. Das andere
gebe ich gern an die Impulsgeber hier und die anderen Teilnehmer im Forum weiter. Wer
mochte dazu etwas sagen?

Herr Geese:

Da haben wir den Unterschied zwischen analoger und digitaler Welt oder den Konflikt
zwischen Nutzerbediirfnissen und Geschiftsmodellen. Das ist eine ganz klare Rechtefrage.
Es ist nicht mehr so ohne weiteres vorgesehen, und auch ein Rundfunksender hat nicht
zwingend die Rechte, sondern eher in den wenigsten Féllen etwas zur Archivierung zu
iiberlassen. Es ist ein schwieriger Punkt in einer Magazinsendung, auf die Sie anspielen,
wo man einen Mix verschiedener Formen hat, eigene redaktionelle Beitrige, eingekaufte
Inhalte usw. Es ist im Allgemeinen nicht vorgesehen, dass man Dinge, die man sich in einer
Mediathek ansieht, sich runterladen kann, die dann physisch auf der Festplatte bleiben.

Herr Schober:
Aber jetzt Original Weltspiegel. Das sind Thre ARD Korrespondenten in der Welt, die fiinf
Minuten Beitrige senden. Das kann ich doch aufnehmen?

Herr Geese:
Das konnen Sie selbstverstandlich aufnehmen. Wenn Sie es aufnehmen, ist das in Ordnung.
Aber wir diirfen es durch die Telemedienkonzepte nicht anbieten.

Herr Kohler:

Da sind wir jetzt aber auf der Medienrechtelandschaft. Das ist fiir mich etwas diinnes Eis.
Aber es ist ein Bedarf genannt worden, wo es eine technische Losung gibt. Da hore ich
auch stiickweit eine Empfehlung heraus. Bei den Musikanbietern, kann ich z.B. bei iTunes
einstellen, dass ich weitere Empfehlungen wiinsche. Wir haben eben schon gehdrt, dass das
auch eine Anwendung ist, die im Fernsehen denkbar ist. Der Bedarf scheint da zu sein.

Herr von Manteuffel:

Ich wiirde gern mit zwei modernen Stichwdrtern antworten. Das eine ist Cloud und das
zweite Recommendation. Wenn ich Ihr ,,Problem richtig verstanden habe, dann mchten
Sie im Prinzip nur die Sendungen, die Filme, die Sie interessieren, aufnehmen, am liebsten
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irgendwie automatisch, ohne dass Sie sich permanent das selbst raussuchen miissen und

Sie mochten es von jedem Endgerit in allen Zimmern Ihres Hauses oder vielleicht sogar
einmal von anderen Endgeriten abrufen. Im Prinzip schreit es nach einer technischen
Losung, die dergestalt aussieht, dass Sie einmal dem System irgendwie sagen, welche Arten
von Sendungen Sie interessieren und die dann automatisch aufgezeichnet werden kénnen.
Dabei gibt es iibrigens auch selbstlernende Systeme, die aufgenommene Sendungen, die nicht
geschaut wurden, als nicht interessant erkennen. Diese Empfehlungsmaschinen werden mit
der Zeit immer schlauer. Das ist im Prinzip alles technisch denkbar. Wenn ich diese ganzen
Inhalte dann irgendwo netzwerkseitig abspeichere, ist es tiberhaupt kein Problem, auf diese
von anderen Endgeridten zuzugreifen, vorausgesetzt es sind Connected Devices. An dem
Thema kommen wir nicht vorbei. Medienrechtliche Aspekte lasse ich einmal aullen vor, weil
es da auch einige Stolpersteine gibt. Das Beispiel zeigt aber, wie man aus einer scheinbar
komplexen Anforderung einen relativ einfachen Nutzungsfall machen kann, indem dann
letztlich auf jedem Threr Gerite Thr personlicher Kanal abgespielt werden kann. Das ist alles
denkbar.

Herr Kohler:

2050 im Sinne von durchgesetzt. Technisch ist vieles moglich. Die Frage ist, wann das
ankommt und Otto Normalverbraucher auch angeboten wird. Glauben Sie in den nédchsten
vier Jahren? Dann helfen Sie uns!

Herr Miiller-Schubert:

Ich glaube, Herr von Manteuffel hat einen wichtigen Aspekt angesprochen und ich denke,
dass hier auch die Fernseh- und Internetwelt zusammenwachsen. Wenn ich eine High Speed
Verbindung von einigen Megabit habe, die mir eine Verbindung zu Cloud Services ermog-
licht, d.h. zu zentral gespeicherten Medien wie YouTube oder anderen Services, dann ist
letztlich die Fahigkeit meines Endgerites entscheidend, die heruntergeladenen Daten anzu-
zeigen. Ich gebe Thnen wieder ein Netflix Beispiel. Netflix ist ein reiner Streaming Service.
Netflix testet die Geschwindigkeit. die Bitrate, mit der Sie Informationen herunterladen
konnen und nutzt die entsprechende vorhandene Bandbreite mit verschiedenen Bildauf-
16sungen. Z.B. mit meinem Handy bekomme ich eine ganz andere Bitrate und damit Auf-
l16sequalitit gesendet als z.B. fiir meinen HD féhigen Fernseher.

Herr Kohler:
Ich wiirde jetzt gern ein paar Fragen sammeln.

Herr Schneiders, Nokia Siemens:

Herr Miiller-Schubert, vielleicht noch einmal einen Blick in die USA. Sie haben uns sehr
schon die Entwicklung von Nutzungsverhalten dargestellt, aber nur einen bestimmten
Ausschnitt. Ich glaube, in den USA tut sich sehr viel mehr. Wenn ich mir die Contentindutrie
anschaue, sind gerade die vier groflen Studios dabei, ihre Verwertungsrechtekette zu dndern
und setzen die Kinos unter Druck, dass innerhalb von zwei statt vier Monaten die Block-
buster in einen Sonderservice kommen, und die amerikanischen Kunden sollen einen Preis
von bis zu 30 § zahlen, wenn sie das sehen. Da sind ganz andere Trends in den USA. Die
werden auf das Nutzungsverhalten sehr viel mehr Einfluss nehmen.

Dr. Wolf, TNS Infratest:

Ich denke, was Sie, Herr von Manteuffel, gesagt haben, dass neue Situationen, neue
Nutzungskontexte einfach auf uns zukommen und das klassische TV Nutzungsverhalten
ergdnzen werden, genau richtig ist, dass unsere gesamte Umwelt, beim tdglichen Arbeiten,
immer komplexer, immer interaktiver wird und dass das ein starker Anker fiir das klassische
Fernsehen sein wird. Wir wollen aber ein bisschen in die Zukunft schauen, und das ist meine
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eigentliche Frage. Ein Trend, den ich sehe und der auch ganz gut passt, ist, dass ich abends
nach Hause ins Wohnzimmer komme. Das ist eine grofle Problematik fiir viele, die im
Internet gestartet sind und versucht haben, TV in die Hauser zu bringen. Sie waren ndmlich
im Wohnzimmer. Ich glaube, dass das auch nach wie vor ein ganz starker Anker ist. Eine
Industrie, die es geschafft hat, sind fiir mich die Endgeritehersteller, die Samsungs, die
Sonys. Die stehen da schon seit vielen Jahren und haben gelernt. Was passiert, wenn die {iber
Apps zukiinftig Inhalte in die Hiuser bringen? Um das noch ein bisschen zuzuspitzen und
das wire auch die Frage an Sie speziell: Wenn dieser grofe Trend ,Spiele, der immer mehr
kommt, zukiinftig fiktionale Spiele und Unterhaltungsinhalte vermischt. Ich habe gelesen,
dass in den USA jetzt schon versucht wird, Spielsituationen im FuB3ball, wo ich automatisch
durch einen Knopfdruck auf die X-Box oder Playstation switche, im Spiel bin und in der
realen Live Situation. Live ist flir mich immer noch das starke Thema fiir klassisches TV,
das kein anderes Medium kann. Wird so etwas kommen und, was schitzen Sie als Experten,
wird das nur ein Randbereich sein? Oder wird das Thema ,Spiele® insgesamt und solche
Vermischungen von fiktional und real sozusagen ein neuer grof3er Trend?

Dr. Kiibler, Universitiit Stuttgart:

Der wirkliche Unterschied zwischen den USA und den einzelnen Lindern in Europa liegt ja
sehr stark auch im Medienrecht. Inwiefern, ohne dass wir auf die Details des Medienrechts
eingehen, werden bei uns welche Impulse nicht kommen, weil sie rechtlich problematisch
sind? Ich denke da z.B. an das Google Fernsehen. Miisste man da vielleicht Barrieren
wegrdumen?

Herr Kohler:

Drei Fragen, sehr gro3e Bandbreite. Wir kdnnen nicht alles klaren. Ich habe immer noch
mein Argument, dass wir uns beim Nutzerverhalten bewegen. Vielleicht konnen Sie
versuchen, die Dinge, die gefragt worden sind, einmal ,Technologie treibt Nutzerverhalten®,
die provokative These von Herrn Prof. Eberspicher. Dann das Thema des Ankers haben wir
heute im Laufe der Konferenz noch gar nicht gehdrt, ndmlich diese vorinstallierten Apps
der Hardwarehersteller. Das sollten wir uns auf jeden Fall noch einmal anschauen. Und das
dritte, falls wir {iberhaupt dazu in der Lage sind, das zu beantworten, ‘welche Impulse
werden nicht kommen, weil das deutsche Medienrecht dagegen steht? Ich bin Thnen nicht
bdse, wenn Sie das ausklammern. Wer mochte?

Herr von Manteuffel:

Sollen wir es der Reihe nach machen? Da hitten wir erst einmal die neue Verwertungskette.
Ja, es stimmt. Hier werden derzeit ein paar neue Modell diskutiert und ausprobiert. Zwei
Monate nach Kinostart fiir z.B. 30 § ist das, was man auch hier in Deutschland anfingt zu
diskutieren. Am Schluss wird der Kunde entscheiden, denn 30 $ sind ein stolzer Preis.

Da muss ich mir schon ein paar Freunde einladen, und dann wird das Ganze gleich wieder
ein soziales Event, was sicherlich Sinn macht. Alle solche Sachen, so ist der Erfahrungswert
aus der Vergangenheit, schwappen nach einer gewissen Zeit nach Europa und Deutschland
riiber. Gerade das Thema Verwertungsfenster, was von den Hollywood Majors natiirlich ganz
stark getrieben wird, kommt hierher. Und die Verwertungskette ist ein mafBgeblicher Treiber
fiir Nutzungsverhalten im Umfeld Movies. Fernsehverhalten in Summe wird das nicht stark
beeinflussen. Aber wie und wann schaue ich Filme? Und vor allem schaue ich sie dann on
Demand oder warte ich, bis sie im linearen FreeTV oder PayTV laufen? Das wird dadurch
sicherlich beeinflusst werden.

Herr Miiller-Schubert:
In den USA ist tiber $100 Milliarden in der TV Industrie. Letztendlich geht es dort um drei
grof3e Profitpools: Die Content Owner, die die Inhalte anbieten. Dann gibt es die Content
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Distributoren, wie Kabelfern- oder Satellitensehbetreiber und neuerdings auch Telekommu-
nikationsbetreiber, die ein komplettes Fernsehangebot fiir eine monatliche Gebiihr anbieten.
Und letztlich als dritten Profitpool den Advertising Markt, der in USA ca. 50% des gesamten
Pools ausmacht. Wenn man sich Content einmal genauer anschaut, gibt es Movies, bei denen
es einige Studios und einige Direktoren oder Regisseure gibt, die sehr erfolgreich sind. Das
sind die High Runners, von denen es pro Jahr eine oder zwei Handvoll gibt. Das heif3t, dass
es fiir die Studios unheimlich wichtig ist, die richtigen Leute und Content zu haben. Dann
gibt es aber auch sehr viel Programme, die von den Networks gemacht werden, wie die
Shows usw. In den USA gibt es ungeféhr 1000 Fernsehprogramme, die Sie je nach Anbieter
fiir ca. $100 monatlich bekommen. Das ist die schone, heile Fernsehwelt, wie sie heute
existiert. Stellen sie sich aber nun mal vor, dass der Content nicht mehr ausschlief8lich als
Komplettangebot zur Verfiigung steht, sondern einzelne Kanéle abgerufen und bezahlt
werden konnen, wie vorhin angesprochen als Applikation auf einem Tablet. Ist ein Fernseh-
kanal in der Zukunft eine Applikation, die ich auf mein Network TV oder auf mein Tablett
herunterlade? Das sind komplett andere Distributionswege und auf einmal sind die $100
Milliarden in Frage. Es gibt gro3e Verschiebungen. Die Amerikaner haben immer schon viel
Fernsehen geschaut. Blockbuster war die Story Ende der 90er Jahre, VHS Kassetten und
DVDs. Blockbuster hatte damals einen Firmenwert von 2 Milliarden US $ und ist gerade
bankrott gegangen. Und Netflix ist heuet zehnmal so viel wert wie Blockbuster. Da sind
schon Riesenverschiebungen. Netflix kann aber auch in fiinf Jahren wieder weg sein.

Herr Kohler:

Ich denke, die Ausfithrungen passen zu unserer Aussage, dass das klassische Fernsehen
seine Berechtigung hat und in den nichsten vier Jahren nicht vom Aussterben bedroht sein
wird. Zusétzlich werden sich, getrieben durch die neuen technologischen Moglichkeiten,
neue Geschédftsmodelle und Anwendungen etablieren. Wenn wir dann weiterschauen iiber
das Jahr 2015 hinaus, werden wir sicher ganz andere Dinge erleben. Von daher passt das
meines Erachtens gut zusammen. Wir kdnnen uns jedoch von dem Gedanken verabschieden,
dass bis 2015 das klassische Fernsehen 50% seiner Kundschaft verliert.

Noch einmal abschlieBend zu diesem Fragekanon. Herr Geese, wie sehen Sie das aus der
Sicht des Nutzungsverhaltens?

Herr Geese:

Zu ,,Technologie treibt Nutzung* wiirde ich ja sagen. Aber welche Technologie? Das weil3
man eben vorher nicht. Ich weil} nicht, ob den meisten noch das Beispiel MHP geldufig ist?
Das ist ungefihr zehn Jahre her. Es klang interessant, hat sich aber nicht durchgesetzt. Es
gibt sicherlich viele andere Beispiele. Man vermag es im Voraus nicht zu sagen, welche
Technologien sich dann tatséchlich durchsetzen werden. HbbTV z.B. ist ein hochinteres-
santes Projekt, was auch den Medienbruch gut auftheben konnte, wenn man sich auf einen
von allen Seiten akzeptierten Standard einigt. Es ist kein Wunder, dass so etwas Antiquiertes
wie der Videotext noch immer ungeheure Nutzung hervorruft. Wenn man versucht, die
Nutzung in PIs —also Page Impressions, die MaBeinheit der Internetabrufe- umzurechnen,
ist die Nutzung der deutschen Teletextangebote, vom ARD Text weif3 ich es, sicherlich héher
als die von vielen Online-Angeboten. Es ist gelernt, und es ist einfach. Es ist auch deshalb
einfach, weil die wichtigen Seitenbereiche bei den Anbietern iibereinstimmen. Wenn ich bei
der ARD auf die 200 gehe, habe ich da Sport, und das habe ich auch bei ZDF und RTL. Bei
HbbTV versucht zurzeit jeder, ein bisschen Exklusivitét hinein zu bauen. Wenn das passiert,
ist die Wahrscheinlichkeit, dass so etwas passiert wie bei MHP, relativ hoch. Weil das
Grundprinzip eben nicht mehr bei jedem Sender vergleichbar ist. Ein schoner Ansatz, der
aber durch mangelnde Standardisierung dann doch nicht angenommen wird, weil der Nutzer
nicht bereit ist, sich bei jeder neuen Programmentscheidung auf eine neue Oberfliche einzu-
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lassen. Wie Sie, Herr von Manteuffel, es gesagt haben: Wenn Sie das Gesamtsystem in der
Hand haben, kdnnen Sie eine nahtlose Integration schaffen. Dann geht das auch.

Herr Kohler:
Haben Sie noch einen klugen Gedanken zu der Rechtethematik? Ansonsten wiirde ich noch
eine Frage zulassen.

Herr von Manteuffel:

Wir hatten noch eine weitere Frage und da wiirde ich den Ball gerne aufgreifen. Denn die
Frage war, was der Effekt auf das Nutzungsverhalten ist, wenn man sich einen Fernseher
kauft, auf dem die ganzen Apps, z.B. auch Spiele Apps, vorinstalliert sind. Im Prinzip war
das ein 11 Meter, den ich nur verwandeln muss. Es kommt auch hier wieder darauf an, dass
Sie das Gesamtangebot an solchen Applikationen irgendwie orchestrieren und irgendwie
harmonisiert aus einer Hand anbieten. Was passiert, wenn Sie einen Fernseher kaufen und
50, 100 oder 1000 Apps darauf haben? Jede wird anders sein. In jeder miissen Sie sich erneut
zurechtfinden. Bei manchen miissen Sie sich identifizieren. Bei Bezahlvorgéingen miissen Sie
Kreditkarteninformationen geben. Das sind schon Themen, die noch eine weitere Herausfor-
derung darstellen. Was wir uns zumindest auf die Fahne geschrieben haben, ist, nicht
unbedingt Hunderte oder Tausende von Apps anzubieten, die der Fernsehkunde nicht braucht
— der iPhone Kunde mag das wollen -, sondern Applikationen, die einen besonderen
Mehrwert aus dem Kontext des linearen Fernsehen heraus bieten.

Prof. Sattler:

Das Problem ist doch, dass wir zur Steuerung heute noch die Fernbedienung nutzen und noch
nicht das Smartphone oder das Tablet. Auf diesen Geréten hat man zur Interaktion ja viel-
faltige Moglichkeiten, die auch bereits Gewohnheit geworden sind. Wir sollten auch beim
Fernseher nicht davon ausgehen, dass zukiinftig nur die sechs Tasten der Fernbedienung zur
Verfiligung stehen. Die Frage, wie sich das Nutzungsverhalten verdndern wird, klammern wir
momentan weitgehend aus.

Herr von Manteuffel:

Die Interaktionsschnittstelle, wie ich das Gerit bediene, ist ganz entscheidend. Aber das ist
genau der Punkt, den ich machen will. Wenn Sie das aus einem Guss machen, haben Sie ein
kohidrentes Gesamterlebnis und das ist das, was der Kunde gerade zumindest in diesem
Wohnzimmergefiihl haben will. Das muss zusammenpassen und zum Kontext Lean Back
passen. Ein iPhone ist ein anderes Device. Wir konnen uns sehr gut eine Mischform aus
Smartphone- oder Tablet-Nutzung und TV-Nutzung vorstellen, denn auf einem Smartphone
oder Tablet bin ich in einem anderen Nutzungsmodus unterwegs. Hier suche ich die Inhalte
aus und versuche, den Abend zu gestalten und erst wenn ich diesen Suchvorgang abge-
schlossen und mich entschieden habe, driicke ich einfach auf den Knopf und dann féngt es
am grof3en TV-Bildschirm an zu laufen. Bei einer solchen kombinierten und aufeinander
abgestimmten Nutzung wird jedes Device genau dort eingesetzt, wo es seine originidren
Stirken hat.

Prof. Sattler:
Glauben Sie wirklich, dass man, wenn man im Wohnzimmer einen iPAD vor sich hat, ein
anderes Nutzungsverhalten an den Tag legt, als wenn man den Fernseher bedient?

Herr Kohler:

Ja, eindeutig. Das haben wir ja heute gelernt. Lean Back, Lean Forward. Ich habe jetzt die
Geduld der Fragesteller schon sehr in Anspruch genommen. Gibt es zum Rechtethema
irgendeinen Berufenen, der etwas dazu sagen kann?
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Herr Miiller-Schubert:

Wir kdnnen es nur bestétigen. Es gibt diese rechtlichen Barrieren und der Appell an die
Rechteowner ist natiirlich, solche Geschéftsmodelle, wie wir sie aufgezeigt haben, auch
moglich zu machen. Das ist der Appell.

Herr Kohler:
Ganz hinten ist noch eine Frage.

Herr Miiller, Bayerische Landesanstalt fiir neue Medien:

Vielleicht muss ich mich in der Runde erst einmal outen. Ich bin mit verantwortlich fiir die
Verbreitung und Distribution von privaten Fernseh- und Horfunkprogrammen in Deutsch-
land und Technischer Leiter der Landesmedienanstalt in Bayern. So sehr ich Ingenieur bin,
Herr Prof. Eberspécher, wird da leider das Nutzungsverhalten nicht nur durch die Technik
und die technische Entwicklung getrieben - das wiirde mir auch gut passen -, sondern wir
miissen auch zur Kenntnis nehmen, dass es durch das Angebot getrieben wird. Wie ist das
Angebot in Deutschland? Wir haben heute Morgen sehr schon gesehen, dass das lineare
Fernsehen auch die néchsten Jahre noch ein mafigeblicher Driver sein wird fiir die 6ffentlich-
rechtlichen und privaten Fernsehveranstalter. Der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk erhélt
zurzeit um die 8 Milliarden Rundfunkgebiihr per anno. Er hat meines Erachtens tiberhaupt
kein Interesse - die nichste KEF-Periode ist gerade eingeleitet worden - die nichsten zehn
Jahre sein ,,Geschéftsmodell* zu verdndern. Er wird Free to Air Fernsehprogramme machen,
linear fiir jedermann. Der private Rundfunk erlost fiir ungefahr sechs Milliarden Euro
Werbegelder. Sat.1/ Pro7 Media AG oder die Bertelsmanngruppe mit RTL haben gar kein
Interesse daran, ihr Geschiftsmodell zu dndern, solange die Cashcow so lduft, wie sie lauft.
Ich rede nicht vom Long Tail, vom Bibel-TV usw. Ich rede von den wirklich massenattrak-
tiven Programmen, die 90 bis 95% des Fernsehkonsums in Deutschland ausmachen. Das

ist ein génzlich anderer Markt als der in den USA: Das miissen wir einfach zur Kenntnis
nehmen. Weil das so ist und das Angebot sich nicht &ndern wird, wird sich das Nutzungs-
verhalten, so wie es Frau van Eimeren heute Morgen aufgezeigt hat, meines Erachtens in
den néchsten Jahren nicht besonders dndern. Wir erstellen zurzeit Papiere innerhalb der
Landesmedienanstalten iber die Zukunft der Terrestrik im Fernsehen und im Ho6rfunk,

und zwar auf 2020 projiziert. Das ist ein Zeitraum von einer Dekade, die wir auch unseren
Unternehmen, die wir lizensieren, zumuten kdnnen, dass das liberblickt werden kann. Da
sind wir ganz klar immer noch beim gleichen Geschéftsmodell als Cashcow im Hoérfunk und
im Fernsehen, das wir heute haben. Ich widerspreche nicht den on Demand Applikationen
und add on Applikationen. All diese Dinge werden kommen, aber sie werden unseres
Erachtens nicht mafigeblich den Fernsehkonsum in Deutschland und auch im Interesse der
Fernsehveranstalter bis 2020 verdndern, weil eben das Geld dort verdient wird, wo es
verdient wird — entweder tiber die Rundfunkgebiihr oder iiber die Werbung. Zumindest
solange sich der gesamte Werbemarkt nicht wirklich dramatisch fiir das Fernsehen dndert,
und das zeichnet sich nicht ab. Klar ist aber: er dndert sich und man muss frithzeitig darauf
reagieren. Darum glaube ich, wenn ich die Perspektive von vier Jahren habe, wird sich mit
Verlaub gar nichts dndern. Bestenfalls bis 2020 wird sich etwas dndern, wie viel kann keiner
verlésslich prognostizieren. Natiirlich bin auch ich gern Visionidr und sage: bis 2050 wird
alles anders sein.

Herr Kohler:
Vielen Dank. Nur kann man auch gebiihrenfinanziert andere Fernsehformen anbieten als das
klassische lineare, wenn der Kunde das wiinscht. Noch eine Frage?
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Dr. Arbanowski, Fraunhofer FOKUS:

Ich wiirde gern die Frage mit den Apps auf dem Fernseher mit dem verbinden, was wir
gerade hier gehort haben und zwei Beispiele aus meinem eigenen Umfeld bringen. Ich nehme
zum einen einmal meine Mutter, die mit Threm iPad sehr zufrieden ist, weil z.B. die ZDF
Mediathek auf dem iPad funktioniert und sie verpasste Sendungen per Catch-up TV schauen
kann. Sie schaut zunehmend zeitversetzt Fernsehen. Von daher stimme ich Ihnen zu, dass

es vielleicht keine neuen Inhalte geben wird, aber die Art und Weise und wann und wie wir
das konsumieren, wird sich drastisch dndern. Das haben wir heute auch schon einige Male
gehort. Ein anderes Beispiel ist eine Freundin, die im Leben kein Geld fiir Content ausgeben
wiirde. Es ist ja alles free to air usw. Jetzt gibt es ein IP TV Angebot, wo man seit kurzem
,Desperate Housewifes® im Original einen Tag nach der Ausstrahlung in den USA fiir 2,99 €
schauen kann. Es ist iiberhaupt gar keine Frage, dass das geguckt werden muss. Von einem
zum anderen Tag dnderte sich die Einstellung ob konsumiert wird und ob das Geld kosten
darf.

Ich wiirde gern auf die Anwendungen zuriickkommen, von denen wir vorhin gehdrt haben.
Ist ein Fernsehprogramm eine Anwendung? Dem Benutzer ist das relativ egal. Der Benutzer
sieht ein Icon, auf das er klicken kann. Ich habe mit Interesse festgestellt, dass es auf Lowe
TVs demnichst so etwas wie ein Brain Pool Kachel geben wird, die simtliche Inhalte eben
dieser Produktion zusammenfasst. Das ist eine andere Art von Angebot. Ahnliches passiert
mit der Bundesliga wo auf ,,klick Zusatzinformationen angeboten werden. Da wird sich eine
ganze Menge dndern. Es hangt viel damit zusammen, wie Angebote gebiindelt sind und was
ich an Mehrinformation angeboten wird. Ich glaube sehr daran, dass Dinge wie Empfeh-
lungssysteme, Zusatzinformationen, Metadaten ein ganz entscheidendes Kriterium sein
werden, um Angebote an den Mann zu bringen. Das ist eine Sache, die man sich in den USA
abschauen kann. Dort ist es relativ schwierig ein einzigartiges Angebot zu schaffen, weil
eigentlich jeder Anbieter alle Inhalte hat. Es gibt die fiinf groen Studios und die Contents
sind auf allen Plattformen da. Ob ich das auf einer Set-Top-Box oder X-Box oder was auch
immer habe, es ist iiberall dasselbe. Nichtsdestotrotz gibt es Leute, die sich ganz bewusst fiir
die eine oder andere Plattform entscheiden, weil es da irgendetwas gibt, was besser ist. Das
mag an der besseren Empfehlung oder an dem besseren Lokalprogramm liegen. Das ist sehr
individuell, und dariiber funktioniert dann wieder ein Alleinstellungsmerkmal, was die Leute
treibt und was sie kaufen.

Zum Schluss wiirde ich gern eine Briicke bauen zu dem, was vielleicht noch kommen kann.
An ein individualisiertes Fernsehprogramm, nicht linear sondern automatisch zusammenge-
stellt, vor dass ich mich einfach setze, weil der Fernseher weil3, was ich will, glaube ich nicht.
Aktive Unterstiitzung bei der Auswahl eines Programms oder einer Sendung wird allerdings
sicher hilfreich und nétig sein. Es wird noch viel Arbeit im Hinblick auf Metadaten geben.
Denken Sie an folgendes Beispiel: ,Mich interessiert dieser eine kleine Einspieler von zwei
Minuten, der auf BR3 irgendwann einmal lief*. Da werden wir hinkommen. Diese Informa-
tion haben wir momentan nicht. Wir wissen nicht, was da genau mit dem Inhalt usw. gelaufen
ist. Das wird kommen, und auf dieser Detailstufe werden wir in der Lage sein, den Benutzer
einfach ein individuelles Programm oder diesen einen Clip zur Verfiigung zu stellen, ob das
dann eine App ist, im Live Programm oder als Download, ist dann egal. Das ist vielleicht
immer noch derselbe Inhalt, aber die Art und Weise wie, wann und wo, ist sehr verschieden
zu dem, was wir heute machen.

Herr Kohler:

Wir danken Thnen. Ich denke, dass wir eine grofle Bandbreite haben, aus denen wir ein paar
Kernbotschaften fiir die Podiumsdiskussion heute Nachmittag herausfiltern konnen. Wir
haben wichtige Aspekte noch einmal vertiefen konnen und insbesondere die These bestitigt,
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dass bis 2015 das klassische Fernsehen so bleibt wie wir es heute kennen, jedoch sowohl
Nutzerverhalten als auch technische Moglichkeiten einer kontinuierlichen Verdanderung
unterworfen sind. Ob nun das Angebot oder die Nachfrage die Entwicklung treibt ist eine
akademische Betrachtung. Am Ende setzt sich das durch, was einen bestehenden Bedarf
deckt oder neuen Bedarf schafft. Vielen Dank fiir Thre Mitwirkung..
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Forum 1: Nutzungsverhalten — Was verindert sich und was nicht?
7.1 Impulsvortrag 1

Stefan Geese, ARD, Miinchen

Ich bin Stefan Geese von der Medienforschung der Programmdirektion des Ersten Deutschen
Fernsehens, das, was man iiblicherweise als ARD erkennt und einschaltet, also eher ein
Vertreter der traditionellen Medien. In der Vorbereitung hatte man uns gesagt, dass wir uns
auf maximal drei Folien beschrinken sollten. Da es fiir einen Medienforscher aber fast
unmdoglich ist, nur mit drei Folien auszukommen, habe ich mich entschieden, gar keine zu
nehmen. Ganz ohne Zahlen wird es aber nicht abgehen.

Sie haben ja heute Morgen schon einiges gehdrt und ich kann mich dem Grundtenor nur
anschlielen - das ist jetzt vielleicht eine kleine Enttduschung fiir Sie. Fiir Forscher ist es zwar
schoén, wenn sich Forschungsergebnisse konsistent gestalten. Man kann dann davon ausgehen,
dass methodisch alles richtig gemacht wurde. Fiir eine Diskussion ist es aber immer etwas
schwieriger, wenn sich die Positionen so wenig unterscheiden. Aber ich denke, dass die
Kollegen nach mir schon noch Kontrapunkte setzen werden.

Die These ist, was heute Morgen auch schon anklang: Fernsehen wird sich in den kommenden
Jahren zwar verdndern, aber nur graduell. Das héngt natiirlich damit zusammen, dass Fern-
sehen ein Massenmedium ist und wir bei den Betrachtungen sehr oft Fallbeispiele haben, die
zeigen, dass sich in bestimmten kleinen Gruppen enorm etwas tut, aber die groBe Masse eher
triage ist. Da wir hier dankenswerterweise nur einen relativ kleinen Zeitausschnitt bis 2015
beurteilen, wirklich auch ein Zeitraum, tiber den man einigermalen solide urteilen kann, ist
meine These, dass sich so ein grofler Tanker wie das Fernsehen nicht so schnell bewegt.
Deshalb sind Verdnderungen allenfalls graduell zu erwarten.

Fernsehen ist in fast allen Publikumssegmenten Leitmedium — anders als noch vor einigen
Jahren nicht unbedingt das Leitmedium, aber zumindest eines. Das ist es vor allem, wenn man
auf die Nutzungsdauer verweist. Wir hatten heute Morgen in der Diskussion die Frage, was
denn mit dem Impact ist, die klassische Frage nach der Medienwirkung. Da tun sich je nach
Forschungslage sehr unterschiedliche Beurteilungen auf. An der Stelle muss man einfach
sagen, dass das am besten aus der Werbeforschung zu beantworten ist, weil diejenigen, die viel
Geld in die Medien investieren, auch sicherstellen wollen, dass das Geld da gut angelegt ist.
Und bislang ist es noch so, dass ein groBer Teil der Werbebudgets in Fernsehwerbung investiert
wird, weil man der Meinung ist, seine Ziele iiber dieses Medium gut zu erreichen. Es ist
sicherlich eine offene Frage, was kiinftig mit sozialen Netzwerken passiert, aber bislang hat
das Fernsehen, von konjunkturellen Schwankungen abgesehen, noch immer einen sehr guten
Status. Wie sich das in vier Jahren abzeichnen wird, ist in der Tat eine offene Frage. Dazu kann
man schwer etwas sagen. Auflerdem ist die Frage der Medienwirkung natiirlich sehr stark
inhaltsbezogen. Da kann man dann auch nicht das Fernsehen als Ganzes nehmen, weil natiir-
lich unterschiedliche Inhalte mit unterschiedlicher Zuwendung rezipiert werden, diese Frage
muss man anhand konkreter Einzelsendungen beantworten.

Die Sehdauer des Fernsehens und somit die quantitative Ausdehnung der Nutzung erreichte
im vergangenen Jahr einen Rekordwert in fast allen Gruppen. Bei den Jiingeren sind wir
zumindest wieder auf einem Niveau, dass nach ein paar Jahren Riickgang Anfang der 2000er
Jahre schon einmal erreicht wurde. Der Zuwachs der Fernsehnutzung passierte in den vergan-



69

genen Jahren eher am Rande der Nutzungszeiten. Der Hauptabend war schon immer die
meist genutzte Zeit. Wo das Fernsehen in den vergangenen Jahren zulegte, waren Vormittag,
Nachmittag und auch in der Nutzung nach Mitternacht.

Fernsehen ist sehr stark ein habituelles Medium — wie alle Tatigkeiten, die den Alltag struktu-
rieren und damit pragen. Gewohnheit ist ein ungeheurer Wert, was nicht zuletzt die 20:15 Uhr
Grenze verdeutlicht. Alle Fernsehsender in Deutschland beginnen um 20:15 Uhr ihr Abend-
programm. Daran kommt keiner vorbei. Es gab immer mal wieder Versuche das zu dndern,
aber man hat sich jetzt mehr oder weniger stillschweigend darauf geeinigt, weil einfach auch
das stillschweigende Ubereinkommen des Publikums so ist, dass man um diese Zeit seinen
Fernsehabend beginnt. Das weicht durch neue Technologien etwas auf - die zeitversetzte
Nutzung spielt da hinein -, aber die Fernsehsender mit ihren linearen Programmen beginnen
um 20:15 Uhr. Das ist Habitualisierung: Auch ohne selbst um 20:15 Uhr den Fernseher zu
nutzen, weill man einfach, dass da der Abend beginnt und man sich daran orientieren kann.
Das ist etwas, was den Tagesrhythmus strukturiert.

Gleichzeitig erreicht die Internetnutzung als Plattformnutzung einen neuen Hochstwert. Das
ist keine Uberraschung, sowohl was die Zahl der Nutzer als auch die Nutzungszeit angeht.
Aber: Der Grofiteil der Nutzung iiber diese Plattform ist eher im Bereich Individualkommuni-
kation oder Alltagshandeln zu sehen. Die Nutzung von Angeboten klassischer Massenmedien
spielt zwar eine Rolle, ist aber in der Minderheit.

Wir hatten heute Morgen den Begriff interaktives Fernsehen oder iiberhaupt Interaktivitit

als neuen Impuls fiir die Mediennutzung. Ich wiirde da jetzt gern ein bisschen Wasser in den
Wein gieBen. In den 90er Jahren war Partizipation, Mitbestimmung ein grofes Stichwort. Man
konnte von zuhause ein Quiz mitmachen ,,eigener Programmdirektor, zweiseitige Kommuni-
kation, Auflosung dieses Senderprinzips“. Das war so die Idee, hat aber wegen des sich nicht
entwickelnden Riickkanals nie so richtig funktioniert. So iiberholte die Onlinenutzung das
ganze Verfahren des interaktiven Fernsehens. Bezogen auf Internetangebote kann man sagen,
dass das klassische Web 2.0, Twitter oder auch in einfacherer Form Foren Abstimmungsmdg-
lichkeiten sind. Das macht ja diese Form der Kommunikation aus, das Mitmachen. Aber nur
ein kleiner Teil der Nutzer dieser Angebote macht wirklich aktiv Gebrauch davon, die Mehr-
heit rezipiert passiv.

Bei Abstimmungen habe ich den geringsten Aufwand. Ich habe eine klare Vorgabe. Ich muss
nur ,,ja* oder ,,nein“ sagen oder aus einer multioptionalen Liste etwas auswéhlen. Bei Foren
muss ich mich schon wesentlich stirker einbringen. Bei Twitter ist klar, dass ich ein Konzept
haben muss, was ich denn will. Das tut tatsdchlich aber nur ein relativ kleiner Teil der Nutzer.
Auch heute Morgen in der Diskussion wurde ein schones Beispiel genannt: Die Schmetter-
lingsfliigel beim European Songcontest des vergangenen Jahres mit 4.000 Posts zum

Thema innerhalb einer Minute. Das war eine tolle Sache, aber angesichts von 14 Millionen
Zuschauern nur ein ganz kleiner Teil der Zuschauer, die sich tatsdchlich auch aktiv irgendwie
einbringen. Das grofite Hemmnis der Interaktivierung sind die Rezipienten, weil nur ein
gewisser Teil davon sich auch auf dieses Zweiseitige einlassen mochte. Die eigene Passivitit
steht dem entgegen. Es ist klar, dass das abhingig vom Alter ist. Jiingere Menschen, die
ohnehin auf der Suche sind und sich selbst und die Welt ausprobieren wollen, stehen dem
natiirlich viel offener gegeniiber als dltere. Dazu kommen unterschiedliche Mentalitéten.

Was offen ist und wir alle noch nicht wissen, ist, was mit Menschen passiert, die erstmalig so
sozialisiert wurden. Was machen die in 10 oder 15 Jahren? Gehort die Interaktivitit, zum Teil
auch das EntbléBen des eigenen Lebens dann zum kommunikativen Standard, unabhéngig vom
Lebensalter, oder ist es einfach eine Phase in der Jugend?
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Ein Problem bei der gesamten Bewertung von solchen Phdnomenen ist, dass haufig die
Akteure, also Medienschaffende oder Entscheider eher zu den aktiven Gruppen gehdren und
uiblicherweise Kontakt zu Menschen haben, die in einer dhnlichen Situation sind und auch ein
dhnliches Kommunikationsbediirfnis haben. In ihrer unmittelbaren Umgebung erleben sie so
etwas sehr viel stirker als es vielleicht repriasentativ in der Bevolkerung verteilt ist. Wenn wir
repriisentative Erhebungen durchfiihren, ist die Uberraschung immer groB iiber das, was die
Befragten antworten: dass die Zahl der aktiven Nutzer doch relativ gering ist.

Die These ist: TV bleibt als Massenmedium stark. Nebenbei bemerkt: Es ist eine Frage,
inwieweit kiinftige Kommunikationstechniken oder -mittel so einen klassischen Massen-
medienstatus iiberhaupt noch erwerben kdnnen oder ob wir uns auf eine generelle Fragmen-
tierung der Mediennutzung einstellen miissen.

Der Vorteil des Fernsehens ist, dass es erlebnis- und entspannungsbezogen ist. Die emotionale
Ansprache und der Wohlfiihlfaktor sind relevant, gerade am Abend. Ich m&chte durch den
Abend getragen werden. Das hat gewisse Auswirkungen: Wenn ein Zuschauer vor der Auswahl
steht, die ndchsten 90 Minuten verbringen zu miissen, wird er sich eher fiir ein Angebot von
90 Minuten Linge entscheiden als fiir zwei von 45 Minuten, weil er dann nur eine Auswahl-
entscheidung treffen muss. Das hdngt natiirlich auch von Inhalten ab, das ist klar. Aber wenn
sie einigermalflen vergleichbar sind, ist es giinstiger, sich nur einmal entscheiden zu miissen
als nach 45 Minuten wieder zu iiberlegen, was man danach macht. Bei Privatfernsehsendern
muss ich diese Entscheidung nicht so treffen, weil das Programm sehr viel stringenter auf
dieses Prinzip des weitgehend harmonischen Ablaufs ausgerichtet ist. Ich entscheide mich
einmal und bekomme fast den ganzen Abend sehr dhnliche Inhalte. Da ist eine einmalige
Entscheidung notig. Bei dffentlich-rechtlichen Sendern ist das Programmschema nicht auf
den Audience Flow optimiert, auch wenn Sie vielleicht manchmal diesen Eindruck haben.
Nach jeder Sendung kommt hiufig etwas strukturell anderes, so dass die Zuschauer sehr stark
wandern und dann neu entscheiden miissen, was sie tun. Um dem zu entgehen, wird hiufig
schon um 20:15 Uhr festgelegt, was man Abend sehen will und sieht das dann durch. Das ist
natiirlich prototypisch formuliert, und es gibt genug Abweichungen. Aber als Grundprinzip ist
die Minimierung der Auswahlentscheidungen ein wichtiger Punkt. Dieses Verhaltensmuster
wird sicherlich auch den Umgang mit dem ,,Fernsehen der Zukunft beeinflussen.

Was die neuen, digitalen Welten so interessant macht, sind die zeit- und ortssouverdnen
Angebote, diese Optionen, die ich habe. Aber auch das ist nichts ganz Neues. Als das erste
Mal die Moglichkeit bestand, Programme zeitsouverdn zu nutzen, d.h. man die Programme
aufzeichnen konnte und sich ein Standard durchgesetzt hatte, hat der Videorekorder mit 70 %
Haushaltsverbreitung fast eine Vollversorgung erreicht. Es ist also ein ganz grundlegendes
Bediirfnis, mir Dinge zu sichern, die ich verpasst habe oder verpassen werde, also die
Programmaufzeichnung. Die DVD- und Festplatten-Rekorder erreichen noch nicht so eine
Durchdringung wie seinerzeit die VHS-Technik, werden es vermutlich auch nie, weil einfach
die Option, das nicht selbst aufzeichnen zu miissen, sondern hinterher online abrufen zu
konnen, fiir viele Haushalte viel interessanter ist. Onlinearchive, Mediatheken sind ein ganz
wichtiger Aspekt und dieses Angebot ist fiir jeden Medienanbieter eigentlich unverzichtbar.
Dennoch muss man seine aktuelle Bedeutung auch einordnen. Ein Beispiel: Der ,, Tatort™ ist
sicherlich ein Programminhalt der ARD, der eine liberragende Bedeutung hat, weil er fast
jedermann geldufig ist und auch sehr hohe Zuschauerzahlen erreicht. Der ,, Tatort® erzielt in
der Mediathek je nach Folge bis zu 300.000 Abrufe. Rechnet man das iiber die Nutzungszeit
auf ganze Filme herunter, dann sind es ca. 100.000 pro Episode. Das ist eine tolle Sache, fiir
die Finanzleute der Sender allerdings nicht ganz so toll, weil die Internet-Ubertragung natiir-
lich zusétzlich bezahlt werden muss. Aber verglichen mit den 8 bis 9 Millionen Zuschauern,
die die lineare Ausstrahlung hat, ist der nachtrigliche Internetabruf -bisher- nur ein Bruchteil.
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Heute Morgen tauchte auch die Frage auf, dass immer nur iiber Unterhaltung gesprochen wird.
Was ist mit der Information? Das ist natiirlich auch ein wichtiges Standbein, obwohl sich da
das Nutzerverhalten bislang am starksten gedndert hat. Es ist klar, dass ich heute liber ganz
andere Wege und in ganz anderen Intervallen und eben on Demand, wann es mir passt, meine
Informationen abrufen kann. Das ist fiir viele — nicht flir alle, weil nicht alle Menschen diese
Maoglichkeit haben — inzwischen zum alltéglichen Ritual geworden, sich auch tagsiiber tiber
mobile Gerite oder im Biiro am PC immer wieder aktiv Nachrichten zu holen oder zu
bekommen.

Ein weiteres Beispiel: Wir hatten es im Mérz 2011 mit einigen aktuellen Ereignissen zu tun.
Der Tag, an dem der Tsunami in Japan hereinbrach, war fiir alle Online Nachrichtendienste ein
Tag, wo die Server viel zu leisten hatten. Ich habe hier Beispielzahlen: Fiir tagesschau.de mit
mehr als 17 Millionen Page Impressions und 3 Millionen Visits war das ein Rekordtag bis
dahin. Im Verlauf dieser Krise wurde er noch etwas tibertroffen. So viele haben in normalen
Situationen noch nie Inhalte der ,, Tagesschau im Internet abgerufen. Aber: Auch die Tages-
schau am Abend hatte iiber eine Million Zuschauer mehr als sie sonst hat. D.h. ich informiere
mich tagstiber iiber alternative Medien, will aber besondere Ereignisse dann doch noch einmal
im Fernsehen sehen. Die Bilder noch einmal sehen, die auf einem Mobiltelefon nicht ganz so
eindrucksvoll sind wie auf meinem “Megaschirm* zuhause. Das ist sicherlich auch etwas, was
in der Zukunft so bleiben wird.
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Forum 1: Nutzerverhalten — Was verandert sich und was nicht?
7.2 Impulsvortrag 2

Gert von Manteuffel, DTAG, T-Com, Darmstadt

Gert von Manteuffel ist mein Name. Ich bin bei der Deutschen Telekom AG und leite dort
den Bereich IP TV und zeichne insofern verantwortlich fiir das Produktmanagement der
beiden Produkte Entertain und Videoload. Wahrscheinlich wird von mir erwartet, dass ich
nun einen Gegenakzent setze gegen das, was wir heute Vormittag gehdrt haben, ndmlich
dass doch eigentlich alles so bleibt wie es ist. Das habe ich zumindest als zentrale Botschaft
herausgehort. Ich habe in meinem Statement ,,Fernsehen wird bleiben was es ist — und sich
doch veridndern wie nie zuvor* ja auch durchaus diesen Aspekt aufgegriffen, gleichzeitig aber
auch klar gemacht, dass sich vieles dramatisch verdndern wird, was das TV-Nutzungsver-
halten anbelangt. Dieses Statement ist ein Antagonismus pur und natiirlich mache ich es mir
damit eindeutig etwas leichter, denn dieses Statement kann so in dieser Form ja gar nicht
falsch sein und jeder findet sich da auch ein wenig wieder. Ich bin allerdings fest davon
iiberzeugt, dass dieser Widerspruch in der Realitét auch tatsdchlich stattfindet und die
Realitét insofern gut abbildet.

Nun zu meinen Thesen. In Summe habe ich vier Thesen formuliert. Mit meiner ersten
These gehe ich durchaus mit den Rednern des Vormittags und auch meinem Vorredner mit.
Fernsehen ist ein Leitmedium und die Fernsehnutzungszeiten gehen auch weiterhin hoch.
Das ist auch nicht verwunderlich, denn was machen die Fernsehsender letztlich? Sie
erbringen eine Dienstleistung und organisieren den Fernsehablauf ihrer Zuschauer. Frau
Stark hat heute Morgen auch gesagt, dass jeder von uns ein bisschen Couch Potato ist. Diese
Dienstleistung nimmt man als Zuschauer also auch gerne an. Natiirlich konnten zukiinftig
auch Maschinen, z.B. intelligente Empfehlungsmaschinen, einen Teil dieser Dienstleistung
erbringen. Aber ich gehe davon aus, dass das von Fernsehsendern organisierte lineare
Fernsehen definitiv nicht aussterben wird.

Schauen wir uns die Jugendlichen an, denn es gibt immer den Mythos um die Jugendlichen,
sogenannte Digital Natives, die im Prinzip schon mit dem iPhone in der Hand auf die Welt
kommen. Booz Allen nennt diese Generation so schon ,Generation C*, wobei C fiir
connected, community oriented und always clicking steht. Ist diese Generation C eigentlich
irgendwann mal verdorben fiir das normale Fernsehen? Wir haben dazu eine Marktforschung
gemacht und festgestellt, dass eigentlich gar nicht die Generation entscheidend ist, sondern
die personliche Lebenssituation. Wir haben solche Leute befragt, die direkt nach dem
Studium oder der Ausbildung einen eigenen Hausstand gegriindet haben. Kurz davor waren
diese Leute gewohnt, mit dem Laptop auf dem Schoss Medien zu nutzen. Cool war es, auf
dem Schulhof iiber YouTube Clips zu sprechen, die man am Vortag gesehen hatte. Jetzt ist
es auf einmal cool, dass man den ,Tatort* auf dem 50°° Plasma im Wohnzimmer gesehen hat.
Insofern haben wir gemerkt, dass diese Leute sehr schnell wieder in tradierte Verhaltens-
muster zuriickfallen und insofern auch nicht verloren sind fiir das ,,normale* Fernsehen. Das
ist meine Botschaft und insofern wird lineares Fernsehen auch tiberleben. Wer das totsagt,
hat nicht Recht.

Gleichzeitig findet aber ein immer groferer Anteil dieses Konsums delinear statt. Das haben
wir auch bei unseren Kunden mit verfolgt und hier ganz enorme Steigerungsraten dieses
delinearen TV-Konsums festgestellt. Die Zahlen sind etwas dlter. Wenn das Angebot richtig
aufbereitet ist und geschickt die delinearen Elemente, sei es PVR, VOD, TV-Archiv oder
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neudeutsch Catch-up TV in den Kontext eingebunden und auch die Usability entsprechend
gestaltet ist — denn Videorekorder und Delinearitit gab es schon immer -, wird alles viel
einfacher und fiihrt zu einem dramatischen Wandel bei den Kunden. Die starke Hypothese
von uns ist aber, dass — wie vorhin schon dargestellt — dieser delineare Nutzungsanteil nie
100% erreichen wird. Lineares Fernsehen wird es weiterhin geben. Die Zahlen von Booz
Allen aus einer aktuellen Studie sagen, dass in 2015 25 % des gesamten Videokonsums
delinear sein wird. 2009 waren es 9 %. Ich halte die Zahlen fiir zu konservativ, denn bei
Entertain sind es heute schon bis zu 20% der Gesamtnutzungszeit, die in Form von delinearer
Nutzung verbracht wird. Mafigeblich fiir diesen iiberdurchschnittlichen Wert ist, dass es bei
Entertain eine konvergente und nahtlos integrierte Bedienoberfliche gibt.

Schauen wir uns hier noch einmal die Jugendlichen an. Die schaffen es - da kommt wieder
das Multitasking hoch - in sechs Stunden Tageszeit neun Stunden Mediennutzung reinzu-
packen. Das ist fiir die tiberhaupt kein Problem. Insofern kommt ein ganz wichtiger Punkt
dazu, denn diese Zielgruppe schaut linear Fernsehen, wéihrend sie delinear mit einem
anderen Device parallel einen anderen Inhalt anschaut.

Was passiert da gerade? Bisher gab es einen Kompromiss. Delineare Inhalte waren am PC,
lineare Inhalte waren am Fernseher. Dieser Kompromiss 16st sich gerade in zwei Richtungen
auf. Delineare Inhalte werden massiv in den Fernseher integriert. 80 % unserer Video on
Demand Abrufe finden auf dem Fernseher statt. Gleichzeitig werden auch lineare Inhalte auf
anderen Devices konsumiert, sei es am PC oder mit dem mobilen Device. Unser mobiles
LIGA Total Angebot hat annidhernd gleich viele Kunden wie in unserem Festnetzbereich,
ungefihr eine sechsstellige Grolenordnung. Sie sehen, dass es Bedarf nach linearem TV auf
mobilen Devices gibt. Man hitte es frither nicht fiir moglich gehalten, aber am Samstagnach-
mittag, wihrend die Spiele laufen, gucken viele unserer Kunden Live TV auf solchen kleinen
Endgeriten. Auch hier hingt es wieder davon ab, dass Sie das nahtlos gestalten miissen, die
Usability tibergeordnet organisieren miissen. Wenn Sie das nicht organisieren, nehmen Sie
den Kunden nicht auf diese Reise mit.

Mein letzter Punkt ist, dass letztlich auch am TV-Gerit gilt, dass durch eine gut und nahtlos
gemachte Integration der Grad der Interaktivitét deutlich zunehmen wird. Fernsehen bleibt
im Kern zwar ein Lean Back Medium und dieses Couch Potato Verhalten steckt tief in uns
drin. Aber wenn es gut gemacht ist, wird der Bedarf nach interaktiven Nutzungsformaten am
TV deutlich zunehmen. Mit den heutigen Technologien wie IPTV oder hybriden Empfangs-
geriten ist — anders als beim guten alten Videotext - der Kunde jederzeit adressierbar und hat
jederzeit einen Riickkanal und eine direkte Responsemdglichkeit. Auf diese Weise kdnnen
eine Reihe von nutzbringenden und unterhaltsamen Zusatzangeboten gemacht werden.

Ich gebe Thnen aber ein Negativbeispiel, wie man es nicht machen darf. Wenn Sie vor zwei
bis drei Jahren einen der frithen Philips Net-TVs gekauft haben, diese Fernseher mit den
entsprechenden Internetportalen, dann haben Sie darauf zum Beispiel einen niederldndischen
Routenplaner gefunden. Ich glaube, iiber solche Interaktivitit reden wir nicht.

Es gibt dagegen auch Positivbeispiele, und es sei mir verziehen, dass ich ein Positivbeispiel
aus unserem eigenen Haus bringe und zwar LIGA total interaktiv, im Prinzip eine echte Red
Button Anwendung. Was dieses Thema anbelangt sind wir in Deutschland ja grundsitzlich
noch ein Entwicklungsland, wiahrend Red Button Interaktivitit in den UK mittlerweile weit
verbreitet ist. LIGA total interaktiv ist als Red Button Applikation direkt aus dem Live TV
aufrufbar. Es zeigt [hnen verschiedene Spielszenen aus parallel stattfindenden Spielen. Am
Samstagnachmittag hat jeder FuB3ballfan ndmlich ein Dilemma, denn fiinf Spiele finden
gleichzeitig statt. Wir 16sen dieses Problem fiir ihn. 75% aller unserer LIGA total Kunden
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nutzen diese Applikation mehr oder weniger regelméBig. Dies zeigt, dass der Bedarf nach
Interaktivitit vorhanden ist und dass die nahtlose Integration in den LiveTV Kontext
scheinbar grundsétzlich bedarfsfordernd wirkt. Falsch dagegen wire Interaktivitat um
jeden Preis, auch das sollte klar sein.

Summary: Ja, Fernsehen bleibt Basismedium und lineares Fernsehen wird es auch in
Zukunft immer geben. Aber - und da mdchte ich auch gern einen etwas anderen Akzent als
meine Vorredner am Vormittag setzen - es findet gerade eine ganz enorme Anderung des
TV-Nutzungsverhaltens statt. Delinearisierung findet statt. Fernsehen wird ubiquitér. Nicht
jeder wird permanent auf dem Mobile Device lineares Fernsehen anschauen, aber es wird
ubiquitdr. Und es wird interaktiver. Wenn wir den Kunden auf diese Reise mitnehmen, wird
in 50 Jahren das Fernsehen dramatisch anders aussehen. Davon bin ich ganz fest iiberzeugt.

Herr Kohler hat mich gebeten, eine Frage zu stellen, die wir nachher klaren. Insofern habe
ich einen Punkt mitgenommen, den ich hier in meinem Vortrag nicht aufgegriffen habe. Es
gibt den Trend: gestern war SD, heute ist HD, morgen ist 3D. Die Frage, die ich stelle, lautet:
Wann ist 3D eigentlich Massenmarkt und was kommt danach? Ich habe ein paar Antworten,
wiirde das aber durchaus auch gern diskutieren wollen.
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Forum 1: Nutzungsverhalten — Was verindert sich und was veréindert sich nicht?
7.3 Impulsvortrag 3

Andreas Miiller-Schubert, Microsoft Corporation, Mountain View, USA

Ein kurzer Hintergrund zu meiner Person: Ich lebe schon seit mehreren Jahren in den USA
und bin bei Microsoft verantwortlich fiir die Mediaplattformen. Die Lésungen, die z.B. Herr
von Manteuffel und die Deutsche Telekom betreiben, kommen von uns. AT&T und andere
Kunden nutzen die gleiche IP TV Plattform. Neben den Telekom-Betreibern verantworte ich
auch die Beziehungen zu TV Hersteller und insbesondere im Bereich der sogenannten
Network TVs.

Ich habe Thnen ein paar Trends und Fakten aus den USA mitgebracht. Mir ist klar, dass man
das USA Beispiel nicht 1:1 auf Deutschland tibertragen kann. Das ist auch nicht mein Ziel.
Ich méchte Thnen aufzeigen, wie einige technologische und Verhaltensverdnderungen in den
USA schon einige ziemlich massive Verdanderungen erzeugt haben.

Ein paar Statistiken zu den USA: etwas iiber 100 Millionen Haushalte, durchschnittlich

5 Stunden Fernsehkonsum (im Vergleich in Deutschland sind es ca. 3 Stunden), durchschnitt-
lich bis zu drei Fernsehern pro Haushalt und sehr starker Gebrauch von Digital Video
Recorder (DVR) Funktionen. So ist z.B. eine ganz wichtige Funktion in unserer Losung fiir
AT&T das sogenannte ,,Whole Home DVR®, d.h. ein Rekorder im Haus auf den man mit den
verschiedenen Fernsehgeriten zugreifen kann. So wird es z.B. moglich, im Wohnzimmer
einen Film

zu starten, Pause oder Stopp zu driicken und dann ins Schlafzimmer zu gehen und weiter zu
schauen. Das ist natiirlich in den USA mit der hohen Fernsehpenetration eine sehr interes-
sante Funktionalitit.

Ein anderer Trend in USA ist — und da stimme ich Herrn von Manteuffel auf jeden Fall zu -,
dass sich das Verhalten von den linearen und nicht-linearen Inhalten massiv verschiebt. Wie
beschrieben, es wird sehr viel aufgezeichnet und dann spéter angeschaut. Wir haben einen
sehr hohen Druck auf unserer Produktentwicklung, mehr und mehr Speicherfunktionalititen
zu entwickeln. Die Kunden wollen ihre eigene Film-Bibliothek kreieren. Die zeitliche
Verschiebung und auch das Stoppen und Wiederstarten eines Live Fernsehens ist ein sehr
wichtiger Faktor.

In meinem Vortrag heute mochte ich mich darauf konzentrieren, was sich verdndert und was
bleibt. Ich kann grundsitzlich sagen, dass ich dem zustimme, was so vielfach heute gesagt
wurde: Das lineare Fernsehen wird bleiben. Es wird nicht verschwinden, aber es wird mehr
und mehr nicht-lineare Inhalte dazu geben. Ich mdchte in meinem Vortrag versuchen
aufzuzeigen, welchen Einfluss ,on Demand‘-Inhalte haben, welchen Einfluss Endgeréte und
insbesondere die verschiedenen sozialen Netzwerke haben. Ich benutze einige US Beispiele,
aber auch Beispiele aus dem weltweiten Geschéft.

Ich mochte Thnen am Beispiel der erfolgreichen Firma Netflix den Einfluss nicht-linearer
Inhalte aufzeigen. Netflix ist damit grofl geworden, DVD zu versenden. Man wihlt am PC
die gewiinschten Filme aus, die dann per Post zugesendet werden. Dieser Briefumschlag hat
Netflix zu tiber 20 Millionen Haushalten gebracht. Der Briefumschlag hat zwei Seiten. Wenn
man ihn 6ffnet, reilit man die eine Seite ab und schickt die angeschaute DVD mit dem
gleichen Umschlag wieder zuriick. Sehr einfach fiir den Consumer und das alles fiir $7,99
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pro Monat. Als Referenz: In den USA werden durchschnittlich $80 bis $100 fiirs Fernsehen
ausgegeben. Netflix hat es geschafft, eine Nische zu finden, die bis heute 23 Millionen
Haushalte nutzen. Das heifit, es gab eine erfolgreiche Verschiebung vom Fernseh-Budget

der Haushalte zu einem reinen Online-Service oder einen reinen DVD Service.

Im letzten Jahr allein ist Netflix um ca. 8 Millionen neue Teilnehmer gewachsen. Warum?
Online Streaming. Das Geschéft mit dem Versenden von DVDs verschiebt sich massiv auf ein
Online-Streaming Geschéft. Gleiches Prinzip: Auswahl der Filme online und dann unmittel-
bares Anschauen auf einem vernetzten Endgerit. Eines der grofen Erfolgsfaktoren fiir Netflix
ist, dass man die ausgewdhlten Filme auf nahezu jedem Endgerit bekommen kann.

Ein weiterer Erfolgsfaktor fiir Netflix ist, dass sie heute ca. drei Milliarden Userratings
beziiglich der Filme haben und jeden Tag kommen ca. zwei Millionen neue Ratings hinzu.
Sie konnen sich sicher vorstellen, wie gut Netflix auf dieser Basis, mir Filme anbieten kann,
basierend auf meinem Fernsehverhalten, welche Filme ich mag, und in Referenz zur
gesamten Nutzungsdatenbank. Das ganze Thema der Empfehlungssysteme basierend auf
dem aktiven Feedback vom User, ist ein sehr wichtiges Thema und kann zu einem entschei-
denden Wettbewerbsvorteil werden.

Ich glaube, dass der entscheidende Schliissel zum Erfolg ist, wie einfach die Nutzung des
Angebotes fiir den Konsumenten am Ende ist. Im Beispiel Netflix, angefangen bei dem
gezeigten Briefumschlag, der den Versand der DVDs sehr einfach und verldsslich machte.
Als Resultat heute schauen Netflix User ungefdhr doppelt so viel Movies an, im Vergleich zu
jedem anderen Angebot.

Ein anderes Thema ist das Thema ,social networks‘. Ich mochte ihnen an einem Beispiel aus
unseren X-Box Live Service aufzeigen, wie einflussreich soziale Netzwerke in der Zukunft
sein konnen: X-Box Live hat heute ungeféhr 30 Millionen Nutzer weltweit. Aus dem Gaming
heraus ist eine ziemlich gute Community von Leuten entstanden, die interaktiv Video Games
spielen im sogenannten ,,Party Mode®, d.h. ich lade jemand ein, der mit mir ein Spiel macht.
Ich mochte ihnen aufzeigen, welche Rolle Party Mode beim Fernsehangebot spielen kann:
BSkyB in England bietet ihr Fernsehangebot auch auf der Xbox an, und dort hat man die
Moglichkeit, das Angebot auch in Party Mode mit Freunden anzuschauen. Erste Statistiken
zeigen, dass ungefihr 20 % der User von BSkyB das Fernsehangebot im Party Mode
anschauen, insbesondere Sport wie Premiere League Fuflball oder auch Kinder, die
gemeinsam Disney Filme anschauen. Party Mode heil3t, dass ich mit dem anderen sprechen
kann, egal wo ich bin, also im Kontakt stehe wiahrend ich Fernsehen schaue. Das ist eine
neue Interaktivitdt, die sehr interessant insbesondere fiir die jiingere Generation ist. Das ist
noch kein Massenmarkttrend, aber ich denke, dass die Interaktivitdt unter den Usern gerade
bei Sport und bei den Jugendlichen immer starker wichst.

Ein anderer Aspekt der sozialen Netzwerke ist das Thema Recommendations oder Empfeh-
lungen von Freunden. Wenn ich in einem Netzwerk von Freunden bin, traue ich meinem
Freund mehr als einem anonymen Empfehlungssystem. Auch hier ein Beispiel aus England
mit dem BskyB Service auf der Xbox: Filme, die niemals an die Top Empfehlungsposition
gekommen wiren, sind durch Recommendations iiber Freunde in diese vorderen Positionen
gekommen.

Zum Abschluss mdchte ich meine These oder Frage zur weiteren Erorterung vorstellen:
Welche Bedeutung hat on Demand, d.h. nicht-linearer Content in der Zukunft? Was bedeutet
das verdndertes Konsumenten-Verhalten, social Networking und die neuen vernetzten
Endgerite fiir unsere Fernsehlandschaft? Werden wir eine Evolution sehen oder sind wir
hier am Beginn einer Revolution mit starken Verdnderungen?
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8 FORUM 2:
Neue Inhalte in der digitalen Welt

Moderation: Prof. Dr. Thomas Hess, Ludwig-Maximilians-Universitdt Miinchen

Impulsvortrige:
Andreas Briese, Google Germany GmbH, Hamburg

Dr. Susanne Stiirmer, UFA Film & TV Produktion GmbH, Potsdam
Florian Nowosad, Plazamedia GmbH, Ismaning

Prof. Hess:

Meine Damen und Herren, ich darf Sie ganz herzlich zum Forum 2 begriiflen. Kurz zum
Ablauf des Forums: Nachdem wir heute Vormittag das Thema ,,Neue Inhalte in der digitalen
Welt“ sehr stark in der Breite diskutiert haben, horen Sie nun drei Impulsreferate, in denen
spezifische Aspekte dargestellt werden. Dies wird ungefahr die Hilfte der Zeit beanspruchen.
Danach werden wir die Méglichkeit haben zu den einzelnen Thesen oder auch generell zu
diskutieren. Ich mochte die drei ,,Impulsgeber* kurz vorstellen. Einmal haben wir Herrn
Briese, der zuerst vortragen wird. Er ist bei Google titig, hat lange Erfahrungen im klassischen
TV Bereich bei RTL und einen naturwissenschaftlichen Hintergrund. Er ist Physiker. Der
zweite Vortrag ist von Frau Dr. Stiirmer, UFA Film & TV Produktion in Potsdam. Frau Dr.
Stiirmer ist promovierte Volkswirtin und ist bei der UFA insbesondere in den Bereichen
Geschiftsentwicklung, Marketing und Kommunikation beschiftigt. Letztlich also in Themen-
bereichen, die mit der Entwicklung neuer Inhalte und neuer Produkte einhergehen. Als drittes
diirfen wir Herrn Florian Nowosad von Plazamedia begriilen. Er ist Geschéftsfiihrer einer
Produktionsgesellschaft in Miinchen, zustindig auch fiir das Geschiift in Osterreich und der
Schweiz. Er ist jemand, der aus einem langen Erfahrungsschatz in diesem Bereich berichten
kann und das Thema ,,Neue Inhalte* aus seiner Perspektive vorstellen wird. Soweit zu den
Personen und zum Ablauf. Wir starten alphabetisch. Herr Briese, ich darf Thnen das Wort
geben.

Herr Briese:
Der Vortrag ist unter Ziffer 8.1 abgedruckt

Prof. Hess:
Vielen Dank. Ich darf Thnen das Wort iibergeben, Frau Stiirmer.

Dr. Stiirmer:
Der Vortrag ist unter Ziffer 8.2 abgedruckt

Prof. Hess:
Auch Thnen vielen Dank. Ich darf gleich an Herrn Nowosad weitergeben. Bitte!

Herr Nowosad:
Der Vortrag ist unter Ziffer 8.3 abgedruckt.

Prof. Hess:

Ganz herzlichen Dank an alle drei Referenten. Wir beginnen gleich mit der Diskussion. Ich
bitte Sie, Ihre Anregungen und Fragen zu den drei Referaten und generell zum Thema ,,Neue
Inhalte in der digitalen Welt* einzubringen.
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Herr Schiifer, SevenOne AdFactory GmbH, ProSiebenSat.1 Media AG:

Ich habe eine Frage an Herrn Briese. Sie haben vorhin dieses witzige Beispiel des happy DJs
gebracht und, dass das einfach und giinstig produzierter User Generated Content ist, der einen
hohen Bekanntheitsgrad hat. Es gibt den Baumarkt OBI, der genau diesen happy DJ aufge-
griffen und in seinen Spot eingebaut hat. Das ist ja eine gewisse Art von Bekanntschaftstrans-
ferierung die eigentlich auf Threm Portal geschehen und letztlich in dem Spot von OBI
eingeflossen ist. Wie geht man da bei Google bzw. YouTube um mit solchen Bekannt-
schaftstransferierungen auf eigene Marken?

Herr Briese:
Sie meinen jetzt rechtlich?

Herr Schiifer:
Rechtlich und vielleicht gibt es sogar einen Pool, auf den Werbetreibende zugreifen konnen,
um genau diesen Content zu nutzen?

Herr Briese:

Es gibt mehrere dieser Beispiele, und das ist in der Tat das bekannteste. Es gibt ein Beispiel
von der Telekom. Das ist dieser Hochzeitseinlauf, der auf das GK Wedding Video zuriickgeht.
Das ist ein Video, wo ein paar Leute eine ganz witzige Wedding Ceremony gemacht haben.
Man darf dabei nicht vergessen, dass YouTube kein Content Anbieter sondern eine Hosting
Plattform ist. Das will heillen, dass wir eigentlich technischer Dienstleister fiir Inhaber von
Inhalten sind. Leute, die mit uns wirtschaftlich zusammenarbeiten, miissen uns auch gewéhr-
leisten, dass sie die Rechte fiir die Inhalte haben. Sollte es zu Rechtekonflikten kommen,
miissen nicht wir diese Konflikte 16sen, sondern fordern die Inhaber auf, diese Konflikte selber
zu l6sen. Wir unterstiitzen das technisch liber Fingerprintingsysteme, aber da wir die Rechte-
situation nicht kennen, obliegt es dann jedermann das zu tun. Von daher weil ich nicht, was
da passiert ist. Wenn es da wirklich {iber Personlichkeitsrechte geht, weil3 ich nicht, welche
Rechte da belangt werden kdnnen, Formatrechte, Urheber- oder Personlichkeitsrechte.

Prof. Hess:
Vielen Dank. Gibt es weitere Fragen? Bitte.

Herr Artymiak, VPRT:

Sie haben vorhin das Wort Partner und Partnerschaftsprogramm in den Mund genommen.
Vielleicht kdnnen Sie dazu noch ein, zwei Worte sagen, denn wir alle wollen verstehen,
welches Benefit fiir die jeweilige Seite sich in diesem Partnerschaftsprogramm dann ergibt?

Herr Briese:

Das YouTube Partnerschaftsprogramm ist im Prinzip eines der Kernbusinessthemen auf
YouTube. Es ist das Programm, unter dem wir mit groen Medienfirmen wie ARD, ZDF,
Freemantle, aber auch mit vielen kleinen privaten Nutzern, Wohnzimmerproduzenten,
semiprofessionellen Produzenten zusammenarbeiten, um denen zu helfen, ihre Inhalte auf
YouTube zu verbreiten in einer gebrandeten Umgebung, mit einem Businessmodell dahinter
und ein Rechtemanagement. Das erfordert einen Vertrag mit uns, der uns gewihrleistet, dass
derjenige Produzent immer der Eigentiimer ist und iiber alle Rechte verfiigt. Derjenige
bekommt dann Tools von uns, um seine Videos zu managen. Das sind Rechtemanagement
Tools, um nutzergenerierte Kopien von seinen Inhalten zu managen. Uber das Tool steuert er
dann auch die Monetarisierung seiner Videos. Unsere Dienstleistung ist kostenlos und besteht
daraus, dass wir die Verbreitung kostenlos {ibernehmen und die Monetarisierung, d.h. wir
haben eine Salestruppe, die verkauft dann, wenn fiir die Monetarisierung freigegeben, die
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Inhalte von dem Partner, und wir teilen uns die Erldse. Das ist das Grundkonzept. Wir haben
weltweit iiber 20.000 Partner, in Deutschland tiber 1.000, die unter diesem Programm laufen.

Herr Artymiak, VPRT:

Was mich zu dem Thema interessieren wiirde und was bisher nicht angesprochen wurde,

ist das Thema Gaming. Wir hatten schon seit einigen Jahren in den Konferenzen immer mal
wieder Diskussionen, wann interaktive Fernsehplattformen, Gamingplattformen und Konsolen
zusammenwachsen. Mittlerweile sind wir eigentlich an einem Punkt, wo das technisch, wo die
Infrastrukturen nach und nach in den Haushalten verfiigbar sind. Da hitte ich jetzt auch von
der Produktions- und Contentseite erwartet, dass in diese Richtung sehr viel Phantasie und
sehr viele Projekte angestofen werden, also wo klassischer linearer Content {iber Interaktionen
hinaus in spielerische Inhalte hineinwéchst.

Dr. Stiirmer:

Dazu sage ich gern etwas. Ich habe es schlicht in Ermangelung von Zeit nicht erwahnt. Wir
haben diverse Projekte auch im Bereich Gaming, wobei wir immer danach trachten, dass die
Projekte eine stark narrative Komponente haben. Dazu kommt, dass das immer sehr kosten-
intensive Entwicklungen sind. Es ist immer noch ,,Forschung & Entwicklung*, und die
Geldmittel, die man als Produzent in so etwas setzen kann, sind limitiert. Aber als Beispiel:
Wir haben schon vor fiinf Jahren zusammen mit Siemens ein Multiplayer-Mobile-Game
,,Master of Maya“ gemacht. Wir haben eine ganze Maya-Welt geschaffen und die Idee ist,
mit den Handys dieses Spiel zu spielen. Wir haben es damals auch tatsdchlich im Ausland
herausgebracht, weil es die entsprechenden Datenflatrates zu der Zeit in Deutschland noch
nicht gab. Ein anderes Beispiel ist, dass wir fiir die Wii Konsole diverse Spiele entwickelt
haben. Wir gucken uns auch Animated Soaps sehr genau an, wobei wir hier noch nichts
Eigenes gemacht haben, aber alle Inhalte, die auf Game Engine Basis produziert werden,
sind ein hoch spannendes Feld. Ich denke, es ist nur noch eine Frage der Zeit, bis man so
etwas relativ standardisiert beispielsweise im seriellen Fernsehbereich findet. Zur internatio-
nalen Perspektive: Wir gehoren als UFA zur FremantleMedia, die international operiert und
gerade die Anteile an einem Game-Entwickler gekauft hat, um genau dieser Entwicklung
Rechnung zu tragen. Ludia mit Sitz in Kanada produziert die gesamten Social Games rund
um die internationalen Fremantle Shows. Auf der Ebene kommt es dann perfekt zusammen.

Prof. Hess:

Ich darf einen Punkt in die Diskussion bringen, den wir heute noch gar nicht diskutiert haben.
Unter dem Schlagwort Content Factory gibt es den Versuch relativ kurzfristig, zum Beispiel
auf der Basis von Nachfrageauswertungen von Suchmaschinen, Content zu produzieren. Sehen
Sie ein Segment, wo dies erfolgreich sein kénnte?

Dr. Stiirmer:

Es ist etwas, was wir uns durchaus angeguckt haben, und es gibt dies inzwischen auch als
Geschiftsmodell. Demand Media macht das sehr professionell. Sie sehen sich die Verschlag-
wortung bei Google an und produzieren noch nicht einmal selber Inhalt, sondern bedienen
sich einer Form von Crowdsourcing. Man kann fiir sehr kleines Geld zu diesen Schlagworten
Videos produzieren und wird an den Werbeerlosen beteiligt. Das ist interessant, ist aber eher
ein User Generated-Bereich, nicht unbedingt geeignet fiir professionelle Inhalte. Dass wir per
se einen permanenten Sensor dafiir zu haben, welche Themen interessant sind, was gerade im
Netz virulent ist und wie man das fiir unsere Produktionen nutzen kann, gehort sozusagen zum
Handwerkszeug des Produzenten. Oder dass wir uns auch ganz gezielt - wie gerade jetzt auf
einer groflen Veranstaltung zusammen mit YouTube in Deutschland - ansehen, was junge
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Menschen im Netz machen, wer da sehr gut ist, wer gut produziert und dann diese Leute
ansprechen, um sie als Talente an uns zu binden. Dies ist auch eine Form von Crowdsourcing
im allerweitesten Sinne.

Herr Briese:

Vielleicht ein paar Anmerkungen aus meiner Seite. Demand Media ist ein Partner von
YouTube. Wie Frau Stiirmer schon gesagt hat, ist das ein sehr spezielles Businessmodell. Jetzt
sind es zwei Erfolgsfaktoren. Das eine ist, dass ich rauskriegen muss, was gerade gesucht wird
und sehr schnell die Suchanfrage bedienen muss, weil die teilweise von einer relativ kurzen
Halbwertszeit bedingt sind. Zum anderen muss ich die Produktionskosten im Griff haben.

Die produzieren 1000 Videos im Monat oder noch mehr. Die erlésen das praktisch {iber ein
Tupperwaren Produktionsmodell, das auch ein sehr amerikanisches Modell ist. Es ist nicht
unbedingt eine deutsche Eigenart, dass jeder gern zuhause zeigt, wie er ein Ei brit oder strickt
und das dann sofort hoch 1ddt. Die Amerikaner haben da eine hohere Tendenz zur Selbst-
darstellung. In einer YouTube Umgebung darf man nicht vergessen, dass man sich in einer
Suchumgebung befindet. Ein wesentlicher Teil der Abrufe kommt tatsdchlich durch Such-
anfragen. Da macht es schon Sinn zu wissen, was gerade passiert und gesucht wird. Z.B. einer
von unseren kleineren Partnern macht Interviews und ist in der Lage, die relativ schnell und
kurzfristig aufzusetzen und bedient sehr aktuelle, nicht generelle News Themen, aber generelle
Themen, die gerade in der YouTube Community diskutiert werden. Der macht dann Interviews
mit Sido und Bushido iiber ,,World of Warcraft®, wenn es gerade passt, und was dann sehr gut
funktioniert. Das ist in der Tat ein Teilaspekt von unserem Engagement.

Prof. Hess:

Im Kern ist es nichts Neues als Anbieter mittel- bis langfristig das Produktangebot an die
Nachfrage anzupassen. Gibt es zu dieser sehr kurzfristigen Variante noch Kommentare,
Einschitzungen?

Herr Artymiak, VPRT:

Wir haben beim Start von Google TV in Amerika gesehen, dass die Inhalteanbieter der Sache
sehr kritisch gegeniiberstanden und ihre Inhalte in dieser Hinsicht geblockt haben. Jetzt haben
Sie gerade die Vielfalt von YouTube dargestellt mit prominenten professionellen Inhalten,
Expector, Olympic Games usw. st das eine andere Herangehensweise von YouTube, hier die
Mauer erst einmal mit kleinen Baustellen zu durchbrechen oder woran liegt es, dass auch
professioneller Content, Kinofilme etc. auf YouTube da sind? Hat man das Modell gedndert?

Herr Briese:

Das Modell hat man nicht gedndert. Unser Job ist es eigentlich auf YouTube fiir jede Such-
anfrage eine moglichst gute Antwort zu finden. Eine Suchanfrage nach Harry Potter 5 ist ein
professioneller Clip. Ein Trailer ist eine gute Antwort. Ein ganzer Spielfilm ist wahrscheinlich
die bessere Antwort. Wer ganze Spielfilme macht, muss die Distributionsmodelle der Industrie
dann auch beriicksichtigen. Deswegen haben wir z.B. vor zwei Tagen einen professionellen
Service auf YouTube gelauncht. Aber das ist nur einer von vielen Aspekten. Wir arbeiten sehr
viel mit groBen Medienfirmen zusammen, weil es spannende Inhalte sind, die bereits etabliert
sind. Es gibt noch eine Zweitverwertung. Die gewerbetreibende Industrie mag die auch sehr
gerne. Fiir die Medienpartner bedeutet es extra Reichweite gleich extra Erlose. Aber wir haben
auch besonders in letzter Zeit sehr viel getan, was diesen ,Made for IP Part® angeht, wie wir
das nennen. Das ist eine Produktion, die dediziert fiir das Web kreiert werden, auf eigene
Programme aufgesetzt, YouTube Next, Creators Institute usw. das wird auch weiter in diese
Richtung gehen. Es geht nicht wie gesagt in das eine oder andere, sondern es gibt eine
moglichst grofe Breitbandigkeit des Angebots.
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Prof. Hess:

Um noch eine andere aktuelle Entwicklung aufzugreifen: Wir haben heute iiber die Moglich-
keit gesprochen, dass neben dem Content-Stream im klassischen Sinne auch Applikationen
angeboten werden. Dies konnte auch Implikationen fiir die Inhalteproduktion haben. Ist das
ein Thema, dass Sie sich mittel- bis langfristig vorstellen kdnnten?

Herr Nowosad:

Ich gehe fest davon aus, dass das Thema ,Interactive-TV*‘ kommen wird. Es ist eigentlich mit
Hbb TV (Hybrid broadcast broadband TV) im weitesten Sinne schon auf dem Markt. Meine
Kernargumentation ist sehr plakativ ausgedriickt: der Produktionsstandard ist eingefroren,
weil wir mittlerweile mit HD einen sehr hohen Produktionsstandard erreicht haben, gerade um
das Thema Hbb TV herum, welches uns in die Lage versetzt, diese Konvergenzen oder neue
Distributionskanile entsprechend bedienen zu konnen. Ob das letztlich zwingend auf einem
hybriden Endgerit laufen muss, sei dahingestellt. Ich bin kein Freund von geteilten Bild-
schirmen usw. Aber es wird auf jeden Fall kommen. Wie gesagt, die Grundlage, um diese
Bediirfnisse dann auch produktionsseitig und produktseitig abbilden zu kdnnen, existiert
bereits.

Prof. Hess:
Eine Riickfrage noch. Ist die Produktion von Applikationen ein Thema fiir Sie?

Herr Nowosad:

Nein, noch nicht. Wir sind hauptsichlich Bewegtbildproduzent und beschiftigen uns erst in
zweiter Linie mit diesen lernenden Systemen, die Benutzerprofile erstellen kénnen. Ich wollte
nur den Ausblick geben. Es geht in diese Richtung - die Entwicklung schreitet sehr schnell
voran.

Prof. Hess:

Frau Stiirmer, haben Sie die gleiche Einschitzung zu dem Thema? Es wurde auch das Thema
Industriestruktur angesprochen. Ist das ein Thema, wenn es kommen sollte, das auch Thre
Unternehmensgruppe aufgreifen wiirde oder sagen Sie auch, dass das doch besser andere
machen sollen?

Dr. Stiirmer:

Bevor wir uns wirklich technisch in der Infrastruktur betdtigen, wiirde ich immer sagen:
Lieber auf eine sinnvolle Arbeitsteilung setzen. Dass wir in der Inhalteentwicklung fiir
konvergente Medien, fiir hybride Medien, unterwegs sind, ist jetzt schon so. Wir warten nicht
hinderingend auf das Hybrid-TV. Am Beispiel des ,,360 Grad“-Movies, das ich vorhin nannte,
hat es erstmals gut funktioniert, die Zuschauer von einem Medium in das andere zu bringen.
Vorhin hatten wir im Panel den Punkt ,Medienbruch‘. Das war lange ein ganz gro3es Thema:
Medienbruch macht die ganze Konvergenz kaputt. Ich glaube, wenn Menschen Lust haben, an
einem Thema dranzubleiben, dann ist ihnen das egal, dann gehen sie auch vom Fernsehen in
das Internet und gehen wieder zuriick. Die Technik halte ich da nicht fiir den limitierenden
Faktor. Ich glaube, wir warten nicht auf das markteingefiihrte Hybrid-TV, damit es endlich
losgehen kann. Die Voraussetzungen sind von der technischen Seite her da. Dies gilt auch fiir
das Thema ,3D° im Sportbereich und auch im fiktionalen Bereich: Diese Technik gibt es seit
100 Jahren. Dass sie gerade wieder einen solchen Boom hatte, lag schlicht an ,,Avatar®. Das
ist ein Inhalt, den das Publikum sehen wollte mit einem drei Milliarden Einspielergebnis
weltweit, und plotzlich war 3D wieder in aller Munde. Wenn aber alle mdglichen Kinofilme
nachgeschoben werden, die keinen 3D-Mehrwert bieten, ist 3D auch schnell wieder abge-
flacht.
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NN:

Was man vielleicht zum Thema Hybrid-TV noch dazu sagen muss, ist, dass es zum einen den
Aspekt bestehender Zusatzinhalte, Zusatzdienste, Zusatzinformation gibt, der in der Regel von
den Sendern kontrolliert wird. Ich denke, dass das jetzt eingefiihrt ist und auf mehr Penetration
wartet. Daneben gibt es mit der Perspektive, die wir hier haben, neuen Content. Es wire doch
moglich, dass wir jetzt in Pilotprojekte gehen. Wir konnten probieren, was an dieser medien-
bruchfreien interaktiven Umgebung an neuen Programmformaten moglich ist. Ich denke, dass
jetzt ein sehr guter Zeitpunkt ist. Die Technologie ist da, aber noch nicht so im Massenmarkt
angekommen, dass man noch etwas probieren konnte.

Dr. Stiirmer:

Es bedarf eines geeigneten Partnerings. Wir haben zum Teil allein fiir das Internet produziert
und mit YouTube vertrieben. Man merkt aber doch, dass es bei Bewegtbildinhalten extrem
hilft, wenn man einen Fernsehsender mit an Bord hat. Dies wird bis auf Weiteres so bleiben.
Die eigentliche Marketingmaschine fiir Bewegtbild ist, abgesehen vom Kino, derzeit nun
einmal das Fernsehen. Die Telekom hatte dies fiir Online-Inhalte mit ihrem Kurzfilmportal
,,3min“ versucht, das es leider nicht mehr gibt. Dieses rein online-basierte Geschéftsmodell
im Bewegtbild hat sich noch nicht unbedingt durchgesetzt. YouTube ist eine der Plattformen,
die eine extreme Kraft und Geschwindigkeit auf die Strafle bringt, es sind aber immer noch
die Fernsehsender, die eine sehr grofle Markenbildungskraft und -kompetenz haben.

Dr. Goertz, MMB-Institut fiir Medien- und Kompetenzforschung:

Ich wiirde gern noch einmal ein ganz anderes Thema ansprechen und eine Frage an Herrn
Briese richten. Stichwort: Nachwuchsfoérderung durch Google. Sie hatten gesagt, dass man
verborgene Talente sucht, indem man ungewdhnliche oder skurrile Inhalte findet und dann
schaut, wer diese Kurzfilme produziert. Wire es nicht auch mdglich, junge Filmemacher,
junge Talente dadurch zu férdern, dass man deren Produkte auch gezielt im Web promotet?
Ich habe in meinen Interviews fiir die Studie ,,Programmstrategien 2015“ mit einem Produ-
zenten und Drehbuchautor gesprochen, der einen Film gemacht hat, den er sonst nur auf
Kurzfilmtagen zeigt, d.h. fiir ein sehr kleines Publikum. Dank der Tatsache, dass der Film auf
einem solchen Portal einmal gefeatured wurde, erlangte er eine viel groere Popularitét. War
das ein Zufallsprodukt oder gibt es hierfiir eine systematische Forderung bei Thnen?

Herr Briese:

Das ist eine gute Frage. Das ist fiir uns in der Tat ein riesiges und auch sehr spannendes
Thema. Wir waren vor vier Wochen in Berlin, interessanterweise zusammen mit der UFA,

und haben vor 400 Filmstudenten gesprochen und denen erklért, wie man bei YouTube Partner
wird, wie man sich benimmt, was die Chancen zum Geldverdienen sind usw. Fiir uns ist das
natiirlich auch eine riesige Zielgruppe, weil das im Prinzip die Medienschaffenden der Zukunft
sind, die man besonders ansprechen muss, denen man viel an die Hand geben muss. Aus dem
Grund investieren wir auch sehr stark in den Bereich, machen sehr viel Edukationsarbeit. Wir
haben jetzt innerhalb von YouTube eine Gruppe gegriindet, YouTube Next. Das entstand aus
einer Akquisition von Next und Networks. Das waren Leute, die sich speziell um Audience
Management, also um Reichweitenmanagement gekiimmert haben, um die Kuratierung von
YouTube Kanilen und von YouTube Partnern und in dem Zusammenhang verschiedene
Projekte aufgesetzt haben. Eines davon ist das Creative Institute, eine Kooperation mit
amerikanischen Universititen, wo wir YouTube Talente — die sich dort bewerben konnen —
einladen und die dann verschiedene Lehrgidnge bei Online Produktionen und Kundenverwer-
tung machen. Wir haben ein Programm ,,Next up* aufgesetzt, das es auch in Europa gibt, und
wo Leute ihre Videos einreichen konnen, und die 25 besten bekommen sogar von uns eine
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Vorfinanzierung von 25.000 €. Leuten, die wirklich erfolgreich auf YouTube werden wollen,
empfehlen wir Partner zu werden, d.h. sie werden betreut. Fiir Partner haben wir dann viele
Maoglichkeiten.

Dr. Stiirmer:

Ich sage auch gern noch etwas dazu, weil das auch bei uns ein ganz wesentlicher Faktor ist.
Bei der Frage, wer denn eigentlich die Programme fiir die neuen Medien macht, kommt man
tatsdchlich als Produktionshaus, das traditionell aus dem Fernseh- und Kinobereich kommt,
durchaus an seine Grenzen. Ich hatte vorhin von der Spreizung in den Produktionskosten
gesprochen. Jemand, der gewdhnt ist, fiir ein Budget von 10.000 € pro Minute zu produzieren,
tut sich nicht so leicht, Gleiches plétzlich fiir einen Bruchteil davon zu tun. Eine organisato-
rische Antwort, die wir darauf gefunden haben, ist das UFA Lab. Hier stellen wir Raumlich-
keiten und State of the Art-Technik zur Verfiigung fiir junge Talente, die z. B. von den
Bereichen Kamera, Schnitt, Interaktionsdesign oder Gaming kommen, und haben diese
eingeladen, mit uns zusammenzuarbeiten. Wir haben die Menschen nicht fest an unser Haus
gebunden, sondern das Prinzip ist, dass sie sechs Monate im Lab bleiben, in der Gruppe
arbeiten, ihre eigenen Ideen einbringen kdnnen. Die dort entwickelten Ideen gehdren erst
einmal nicht uns als Firma, sondern wenn es etwas ist, was uns interessiert, tritt man in
Verhandlungen dartiber, zu welchen Konditionen man diese Rechte erwirbt. Im Prinzip heif3t
das fiir unsere Branche ein vollig neuartiges Organisationsmodell, um genau das zu erreichen,
namlich tatséchlich auch die jiingere Generation an uns zu binden und dann auch von dieser
Kreativkraft, von dieser technischen Kompetenz zu profitieren. Das funktioniert sehr gut. Und
das Lab ist auch ein Ort, wo unser etabliertes Personal mit den jiingeren Talenten zusammen-
kommt. Dies mag eine Antwort auf genau das Thema Talentférderung und Talentbindung im
Bereich neuer Medien sein.

Dr. Goetz:
Sind Sie dann auch in der Lage, diese Talente weiter an sich zu binden?

Dr. Stiirmer:

Das wollen wir zum Teil gar nicht. Wie gesagt, die Idee ist, sechs Monate bei uns zu verweilen.
Fakt ist, dass bisher keiner gehen wollte. Inzwischen sind die Rdumlichkeiten gut belegt. Aber
es ist nicht das Ziel, den Einzelnen langfristig zu binden, sondern nur jeweils {iber uns
interessierende Projekte. Das wird auch dem Charakter der Inhalte und der Dynamik der
Industrie gerecht.

Herr Herzog, Storymaker:

In der PR geht es auch immer stark um Reichweiten und deswegen habe ich eine Frage an
Herrn Briese. Heute Morgen fiel von Frau von Eimeren die Zahl, dass 90 % der YouTube
Videos Zugriffsraten von unter 500 Aufrufen haben. Kénnen Sie diese Zahlen bestétigen?

Herr Briese:
90 % der YouTube Videos und unter 500? Das weil ich nicht.

Herr Herzog:

Dann wollte ich generell fragen, ob Sie im Hause regelmiBig Studien oder Analysen durch-
fithren, was die Erfolgskriterien flir YouTube-Videos sind und warum manche besonders gut
und andere gar nicht bei den Usern ankommen?

Herr Briese:
Das ist nicht ganz trivial, weil die Zusammenhénge ziemlich komplex sind. Manche Videos
funktionieren extrem gut, weil sie gerade aktuelle Suchanfragen bedienen. Andere funktio-
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nieren extrem gut, weil sie einfach so witzig sind und dann viral werden. Wieder andere, weil
sie gut kuratiert werden, weil sie jemand hochgeladen hat, der sich in der Video Community
einfach gut auskannte, sehr gut vernetzt war und dann diesem oder jenem Freund etwas
geschickt hat usw. Es gibt schon ein paar Erfolgsmuster, und auf die Art und Weise coachen
wir auch unsere Partner. Aber es gibt jetzt nicht das Erfolgsrezept so wenig wie es im Feature
Filmbereich das Erfolgsrezept gibt.

Herr Mahnke, LMU:

Wir haben gerade tiber Talentforderung gesprochen und andererseits auch iiber eine Marken-
verlingerung vom TV ins Web. Funktioniert das eigentlich auch andersherum? Gibt es Talente
bei YouTube, die zuriick ins klassische TV kommen? Gibt es da Félle?

Herr Briese:

Das ist eine gute Frage. Die gibt in der Tat, in den USA auf jeden Fall. Es gibt die YouTube
Ikone ,,Fred. Das ist ein sehr schriger, schriller Comedian. Der ist tatsdchlich Hauptdarsteller
fiir einen Film geworden, der sehr erfolgreich im Kino lief. Auf HPO war es der beste Pay TV
Movie der Saison, der gestartet ist. Die Annoying Orange ist auch eine schrige Comedy Serie
iiber eine sprechende Orange, die gerne Gurken mobbt. Die ist mittlerweile verfilmt worden
als Animationsserie. Im Musikbereich gibt es natiirlich unendlich viele Beispiele. Justin
Bieber ist sicherlich das prominenteste, aber es gibt zig Musikstars, die tiber YouTube bekannt
wurden und dann auf einmal Major Plattenlabelvertrige bekommen haben. Man kann durch-
aus Lady Gaga in erster Linie als einen Onlinestar definieren. Der Produzent von Lady Gaga
hat mir einmal gesagt, dass er in erster Linie seine Videos fiir Online YouTube anstatt fiir MTYV,
die das jetzt auch nicht mehr machen, produziert. Da gibt es viel. In Deutschland selber ist das
Musikthema ein eigenes, und wir haben leider keine in Deutschland im Musikbereich, weil es
keine Musik auf YouTube gibt — sehr bedauerlich. Im normalen Filmebereich haben wir ein
paar Leute, die Anfragen von TV Sendern bekommen, haben dort zu moderieren. Sicherlich
ein interessantes Thema ist unser eigener Talentwettbewerb ,,Secret talents®, den wir zurzeit in
Kooperation mit O, laufen haben. Die Leute kénnen uns ein Video zuschicken mit dem was sie
konnen, Kamm blasen, Kopfstand, Schuhe schnell zubinden. Mit einer Jury wihlen wir die
besten Talente aus. Dann geht es in ein Publikumsvoting und die Gewinner werden in der

O, Arena prisentiert.

Dr. Stiirmer:

Ein anderes Beispiel ist ein Film, der jetzt gerade in die Kinos gekommen und auch in
Deutschland sehr erfolgreich ist: ,,New Kids Turbo®. Das hat im Internet angefangen, ist
dann ins Kino gekommen und wird jetzt als Fernsehserie gemacht. ,,Lonelygirl15“ war eines
der ersten Projekte, das breit vom Internet auf andere Medien gegangen ist. Wiederum sind
diese Beispiele weltweit wahrscheinlich dann doch an zwei Hianden abzdhlbar. Die Regel ist
das absolut nicht. Wir denken natiirlich auch dariiber nach, dass wir bestimmte Ideen, die wir
eigentlich fiir das Fernsehen konzipieren, durchaus zunédchst im Internet ausprobieren. Wir
machen es insofern schon, als dass wir als UFA ein Onlinetool fiir die Marktforschung haben,
mit dem wir Trailer ins Netz stellen und online beforschen, d.h. unmittelbaren Input zuriick-
bekommen, verschiedene Hauptdarsteller testen, verschiedene Castmoglichkeiten testen etc.
Etwas weiter gesponnen ist der Gedanke, dass das Internet ein durchaus systematisches
Testfeld fiir Inhalte geworden ist.

Dr. Siegert, IRIS Media:

Ich mochte Frau Dr. Stiirmer noch einmal ausdriicklich loben. Wir unterrichten das Thema
schon sehr lange und haben zum ersten Mal auch die Mdglichkeit, konkret bei Thnen ins Web
zu kommen. Das ist gerade fiir die Studenten, die schon selber gearbeitet haben, eine unge-
heuer spannende Schnittstelle fiir die Arbeitsplatzsuche und gleichzeitig auch die Bestimmung
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von neuen Arbeitsplatzprofilen. Das geht ja miteinander konform. Wir kommen alle aus
Mairkten, die ein sehr klassisches Arbeitsplatzprofil mitbringen. Ich finde, es ist sehr spannend,
solche Orte zu haben, an denen auch neue Arbeitsplatzprofile ausgearbeitet werden. Deshalb
hat mir das heute Morgen in der Diskussion gefehlt, weil wir uns ndmlich bei aller Verande-
rung im Grunde genommen an den klassischen Arbeitsplatzprofilen festhalten konnen. Da
gehort auch eine andere Sicht dazu. Das soll aber nicht das Thema sein, sondern meine
konkrete Frage ist folgende: Wir haben in den Medien immer nach bestimmten Reprisentanten
gesucht, die das neue Medium qualifizieren. Das haben wir selbst im Filmbereich gefunden,
weil es ndmlich nicht die Digitalisierung des Films war, sondern es war der Bereich 3D. Durch
das Thema 3D ist zum ersten Mal klargeworden, dass digitaler Film auch etwas anderes sein
kann als das, was wir bisher auf 35 mm gesehen haben. Die Frage ist vielleicht ein bisschen
tricky, aber ich meine sie ernsthaft. Kénnen Sie sich ein Symbol, einen Wert, ein Buzzword
vorstellen, was fiir uns in Zukunft dieses neue Fernsehen in Bezug auf seine Inhalts-Préjudi-
zien neu definieren kann? Werden wir ein Element haben, um auch zu begreifen, dass das
digitale Fernsehen nicht mehr das ist, was wir in den letzten {iber 50 Jahren entdeckt haben?
Gibt es da irgendeinen Anchor, irgendeine Idee, irgendeinen Punkt, an dem wir das vorher
schon greifen kdnnen oder sind wir da noch zu frith?

Dr. Stiirmer:

Ganz sicher nicht den Anchor. Ich denke aber zum Beispiel, dass die echte interaktive Game
Show ein Hit werden kann. Dies sehen wir am fiktionalen Beispiel ,,Dina Foxx“: Es war
wirklich unglaublich, wie die Community reagiert hat und sich involvierte. Das gibt es bisher
im Gameshow-Bereich noch nicht. Wenn sich ein gutes Konzept durchsetzt, macht die
Konvergenz 120%ig Sinn. Auch hier gibt es schon alle méglichen kleinen Versuche, und sie
gehen schon lange zuriick in der Zeit. Es war nicht das Internet, sondern die Telefonie, als
man im ,,Millionenspiel* bundesweit einen Schatz suchen konnte. Dies hat mit den neuen
Moglichkeiten der Technik bisher noch keiner richtig gut durchdekliniert.

Prof. Hess:

Ich sehe keine weiteren Fragen und bedanke mich ganz herzlich bei den drei Referenten
und den Diskutanten. Thnen allen vielen Dank fiir [hre umfangreiche Mitarbeit. Wir werden
versuchen die Kernthesen als Grundlage fiir die Abschlussdiskussion in die Gesamtgruppe
zurlickzuspielen. Ganz herzlichen Dank.
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Forum 2: Neue Inhalte in der Digitalen Welt
8.1 Impulsvortrag 1

Andreas Briese, Google Germany GmbH, Hamburg

Was ist Online Video? Fiir viele immer noch verbunden mit vielen Fragen:
e Zukunft des Bewegtbildes, oder Ende des Fernsehens?
e Nur Katzen und Hunde auf Skateboards, oder erst ,professionelle Inhalte’, die Online
Video erst zu einem veritablen Geschéft werden lassen?
e Clips oder ganze Episoden?
¢ Kosten hoher als Erlose oder ein Profitbringer?
e Wird der Kuchen kleiner oder grosser?
e Free oder Pay oder beides?

Dabei ist wichtig zu verstehen: Es geht nicht um ,entweder oder’, sondern um ,sowohl als
auch’. Es gibt nicht das eine Video auf dem einen Gerite mit dem einen Businessmodell.
Vielseitigkeit, nicht Einseitigkeit pragt den Markt. Dinge, die widerspriichlich erscheinen,
konnen koexistieren: Filme, die zeitgleich Free und im Pay angeboten werden. Filme, die
gleichzeitig im Kino, auf DVD, im TV und Online verdffentlicht werden.

Fakten:

* Deutschland: 46 Mio. Nutzer sehen liber 9 Mrd Video/Monat.

e In USA bereits 95% der Online user sehen Online Video.

e Video Traffic: Cisco schitzt 2013: 90% des Webtraffics.

¢ Kein US Phdnomen: Deutsche Nutzer verbringen z.B. mehr Zeit mit Online Videos als
US User.

* YouTube: pro Minute 35-Stunden-Videos, entspricht pro Monat dem kompletten Output
der 3 US Networks in den letzten 60 Jahren. No. 2 Suchdestination gemessen an Search
Queries.

e Schnellstwachsender Werbemarkt, Marktgrosse 2010 USA; 1,2 Mrd USS. Hat schon
jetzt ,Klassiker hervorgebracht’: TippEx Bér, Old Spice, Evian Babies.

Online Video ist keine Randerscheinung, sondern Massenmedium!

Fiinf Thesen:

1) Online Video erfordert eine angepasste Verbreitungsstrategie, und ein wesentlicher
Erfolgsfaktor dabei ist, die Inhalte dorthin zu bringen wo die Nutzer sind!

Viele der Firmen die auf YouTube titig sind, haben eigen Videowebseiten. Aber genauso
wie TV Sender ihr Signal nicht nur iiber Kabel sondern auch iiber Satellit und die Antenne
verbreiten, syndizieren viele Firmen Thre Inhalte zusétzlich dorthin, wo sich die Nutzer
befinden, sprich tiber YouTube, Facebook, MySpace etc.

Das spart Geld, Zeit, bringt Reichweite, erschliesst neue Zielgruppen und erwirtschaftet
Zusatzerlose. Hierzu gibt es das YouTube Partnerschaftsprogramm.

Wir glauben, dass Medienhduser einen grundsitzlichen Denkwandel durchlaufen, und
zwar vom TV Sender/Produzenten zur einem ,Content und Audience Management
Unternehmen’.
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2) Professionell versus User generated ist eine iiberholte Debatte

Denn der Nutzer unterscheidet nicht. Einerseits: Es gibt YouTube Partner wie die
Aussenseiter, Ebruza oder Herr Tutorial, die mit ,aus dem Wohnzimmer’ produzierten
Comedy oder Beauty Clips mehr Reichweite erzielen als ganze Mediatheken und bei der
Werbeindustrie sehr gefragt sind, weil sie fiir hohe Glaubwiirdigkeit in der jungen
Zielgruppe stehen. Auch sind viele Online Video Stars wie Fred oder Justin Bieber
mittlerweile erfolgreich in klassischen Medien.

Auf der anderen Seite gibt es viele Anbieter von professionellen Inhalten wie Channel4,
Five, BBC etc., die ihre Inhalte hiufig zeitgleich zu ihren eigenen Mediatheken auf
Videoplattformen iiber YouTube verbreiten und damit Zusatzreichweite und Zusatzerlose
erzielen. Jiingstes Beispiel: BBC hat zusammen mit dem Engl. Kénigshaus die Hochzeit
von Kate und William auf YT tibertragen und 100 Mio. streams ausgeliefert; das war
,Webrecord’. Bessere Unterscheidung: ,Nicht-Kontrollierte’ und ,Kontrollierte’ und
damit verwertbare Videoinhalte. Z.B. kdnnen iiber das Fingerprinting Tool ContentID
auf YouTube nutzergenerierte Videos, die Rechte von Partnern enthalten, identifiziert,
kontrolliert und wenn gewiinscht auch monetarisiert werden.

3) Online Video ist ein soziales Medium

Laut Comscore: Einer von drei Online Videonutzern kommentiert aktiv Videos, zwei von
fiinf Nutzern laden Videos hoch, jeder zweite leitet Videos weiter, zwei von drei Nutzern
in der jungen Zielgruppe schauen Videos zusammen mit Freunden an. Sehr schones
Beispiel: Der ,DJ der guten Laune’: Das Video wurde auf YouTube hochgeladen, und
allein durch Weiterleitung von Freunden zum viralen Hit. Uber 4 Mio. Abrufe, iiber 20.000
Ratings, ein Grossteil der Abrufe iiber Suche oder Einbettung auf vielen Drittseiten. Gerne
benutztes Bild: Das TV Gerit ist das moderne Lagerfeuer, um das sich Familie und
Freunde versammeln. In einer Welt, in der Videokonsum iiber unterschiedliche Endgerite
an individuellen Orten und zu individuellen Zeiten moglich ist, muss der soziale Austausch
im Medium selbst erfolgen, z.B. liber Ratings, Weiterleitung, Kommentare etc. Die
erfolgreichsten Partner auf YouTube wissen dies und sind aktive Teilnehmer der Video-
community, und ihr Engagement ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor.

4) Online Video bietet gerade den Produzente neue Chancen

Produzenten konnen gleichzeitig zu Verwertern werden. Nicht der Redakteur, sondern das

Publikum entscheidet iiber Erfolg und Misserfolg. Das bringt neue Aufgaben mit sich: z.B.

Reichweitenmanagement, sprich Auswahl der Vertriebswege. Auf Hostingplattformen wie

YT ist man eigener ,Programmveranstalter’. Teilweise kann die Vermarktung in Eigen-

regie erfolgen.

Es entstehen neue Produktions- und Verbreitungsmodelle:

- Firmen wie Expert Village / Demand Media produzieren ,nach dem Suchindex,” sprich
richten Thementiefe und -breite nach dem aus ,was die Menschen gerade suchen.

- Einige Produktionspartner haben sich ganze ,Senderfamilien’ aus YouTube - Kanélen
aufgebaut, die sich gegenseitig ,befeuern’.

- Andere gewinnen Inhalte iiber YouTube: Projekt Life in a Day: 24 Juli 2010, Ridley
Scott, Kevin MacDonald: 80.000 Videoeinreichungen. Filmpremiere auf Sundance
Filmfestival, Berlinale Preis.
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5) Online Videowerbung ist das Werbemedium der Zukunft

Einerseits: Online ist ,rationales’ Werbemedium, hat als Direct Response Medium es
erstmals moglich gemacht, Werbung messbar und steuerbar unter ,Return on Investment’
Blickwinkel zu betreiben. Andererseits: Wir treffen hiufig irrationale Entscheidungen:
Soll ich mich mit Old Spice, Dusch Dass oder Nivea duschen? Sauber wird man mit allen
dreien.

Online Video verbindet beide Welten: zum einen die Messbarkeit und Zielgerichtetheit
von Online Werbung, und zum anderen die emotionale Aufladung durch TV. Es gibt
Studien die zeigen, dass der ROI von Online Werbekampagnen mit emotionaler Strategie
doppelt so hoch ist wie der von rationalen Kampagnen.
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Forum 2: Neue Inhalte in der digitalen Welt
8.2 Impulsvortrag 2

Dr. Susanne Stiirmer, UFA Film & TV Produktion GmbH, Potsdam

Ich mache jetzt etwas, was man tiberhaupt nicht machen sollte: Ich spreche iiber Inhalte, ohne
Thnen solche zu zeigen, dies war die Vorgabe der Veranstaltung. Nehmen Sie bitte mit mir und
meinen Worten vorlieb.

Kurz zur UFA: Wir sind Film- und Fernsehproduzent und auch seit fast zehn Jahren im
Bereich der Neuen Medien unterwegs, sprich: wir produzieren mit den unterschiedlichsten
Geschaftsmodellen auch fiir das Internet. In der Wertschopfungskette stehen wir noch vor
einer Plattform wie YouTube oder den Sendern, d.h. wir machen die Programmbkreationen.
Aus unserem Haus kommt das Bewegtbild, und davon will ich zu Thnen sprechen zum Thema
,,Was kommt, was bleibt. — Wie verdndert sich die digitale Welt?*

Digitalisierung ist das Zauber-, Stich-, Dreh- und Angelwort. Digitalisierung ist in erster Linie
ein technisches Phdnomen, aber der Treiber der Marktentwicklung ist nicht allein die Technik.
Es ist auch nicht allein der Inhalt. Damit sich der Markt entwickelt, braucht es ein optimales
Zusammenspiel zwischen Technik und Inhalt. Davon sehen wir jedoch in Deutschland, aber
auch weltweit, noch nicht so viel. Bisher haben wir beispielsweise gerade einmal zwei mir
bekannte wirkliche ,,360 Grad“-Projekte in Deutschland gesehen. Damit meine ich Projekte,
die vom Fernsehen ausgehen, d.h. im Kern einen Fernsehinhalt haben, aber von vornherein fiir
alle Plattformen konzipiert worden sind. Das eine ist Alpha 0.7 des SWR. Das andere haben
wir jetzt kiirzlich mit dem ZDF umgesetzt: ,,Dina Foxx“. Wir sind zusammen mit dem ZDF
sehr zufrieden, weil da wirklich alles geklappt hat. Ich sage ganz kurz etwas zu dem Inhalt:
,,Dina Foxx“ ist eine Krimigeschichte rund um das Thema Datenschutz. Im Kern ist es ein
TV-Movie, der nach 23 Uhr im Timeslot des kleinen Fernsehspiels im ZDF gezeigt worden ist.
Dieser Movie brach an der spannendsten Stelle ab, und danach konnte man die Geschichte im
Internet weiterverfolgen, die auch schon vor der Ausstrahlung im Internet, in der Printwelt und
mobil begann. Es wurden verschiedene Fihrten ausgelegt, die zum Movie fiihrten. Wir waren
selber iiberrascht, wie toll das funktioniert hat. Wir haben Online, Gaming, Augmented Reality
genutzt. Das Ganze fand im Nachhinein zum Abruf nicht nur auf der ZDF Mediathek statt,
sondern auch auf YouTube war der Film abrufbar. Die Reaktion der wirklichen ,,Hardcore
Community“, die sich fiir ,,Dina Foxx* interessiert hat, libertraf alle unsere Erwartungen.

Dies war ein harter Kern von Leuten, die mitgeraten, mitgeforscht haben, so dass wir fast nicht
so schnell neue Spuren auslegen konnten. Das ist perfektes Involvement und ein perfektes
Beispiel fiir die Nutzung aller Medien. Ich will gar nicht sagen, dass das die mediale Zukunft
ist, aber es ist ein wertvolles und interessantes Experiment gewesen.

Ich habe das Beispiel gewdhlt, weil ich es gut kenne, aber ich kann Thnen auch sehr viele
andere kleine Beispiele nennen, wo ich sagen wiirde, dass sie ein perfektes Zusammenspiel
von Technik und Inhalt sind. Es braucht mehr von diesen Beispielen.

Eine weitere These, die ich zur Diskussion stellen will, ist, dass die Industriestrukturen,
zumindest bei uns in Deutschland, noch nicht so sind, dass wirklich systematisch viele von
diesen Experimenten stattfinden kénnen. Woran liegt das? Es liegt daran, dass beispielsweise
die Produktionsindustrie, also die kreative Wertschdpfungsstufe, recht kleinteilig organisiert
ist mit vielen kleinen Firmen, denen schlicht die Mittel fehlen, diese Form von Forschung und
Entwicklung zu betreiben. Man muss da Neuland betreten, und es findet auch nicht unbedingt
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die Grenziiberschreitung zwischen den Partnern statt. Wir reden doch immer noch eine sehr
andere Sprache als beispielsweise Telekommunikationsunternehmen. Wir arbeiten oftmals jetzt
direkt mit der werbetreibenden Wirtschaft, um gemeinsam Projekte zu realisieren und auch
hier brauchte es eine Zeit, bis man die gleiche Sprache sprach. Ich bin zuversichtlich, dass sich
die entsprechende Dynamik in der Industrie entwickeln wird.

Zum Thema ,,Was kommt, was bleibt?*“: Man sieht, dass die klassischen Genregrenzen
verschwimmen. Wir sehen viele Beispiele, wo sich Fiction und reale Inhalte verweben. ,,Dina
Foxx“ war ein Beispiel. Eine andere Grenze, die verschwimmt, ist die zwischen professionell
produziertem Content und User Generated Content, wobei ich nicht bei Thnen bin, wenn Sie
sagen, dass diese Grenze nicht mehr relevant ist. Ich bin natiirlich schon qua Profession der
Meinung, dass es ein erheblicher Unterschied ist, ob man professionell produziert oder ob
man als User ,,produziert™. Bei dem Beispiel ,,Dina Foxx“ haben sich auch die User in die
Content-Entstehung eingebracht und das sollte auch miteinander eine gute Verbindung
eingehen.

Ein anderer Trend wurde heute Morgen schon erwihnt, mehr Events im Fernsehen. Ich

wiirde es sogar als Spreizung bezeichnen. Man sieht, dass sich die programmliche Mitte
ausdiinnt. Auf der einen Seite gibt es die groen Events und damit meine ich Event ,,querbeet,
Williamé&Kate, Sport Event, fiktionale TV Events, wie wir sie viel produzieren. Hier werden
hohe Budgets von Seiten der Fernsehsender, unseren Auftraggebern, investiert, nicht nur in
den Inhalt, sondern auch in die Vermarktung. Auf der anderen Seite werden die Budgets am
Ende sehr viel niedriger. Man will auch sehr viel starker fiir die Nische produzieren. Wir
miissen das als Produzent natiirlich auch abbilden kdnnen. Diese Spreizung schligt sich in den
Produktionskosten nieder, und wir konnen inzwischen diese gesamte Bandbreite tatsdchlich
bedienen und fiir das Medium jeweils passgenaue Inhalte produzieren. Neben dem gewissen
Kollabieren des Mittelprogramms und einer extremen Differenz in den Produktionskosten
sehen wir in einigen Féllen tatsdchlich auch ein echtes Aufldsen des bisher relativ systemati-
schen Zusammenhangs zwischen der Hohe der Produktionsbudgets und dem Markterfolg. Ich
liebe die YouTube-Beispiele, wie z. B. Annoying Orange, wo eine sprechende Orange andere
Friichte mobbt. Das ist wirklich richtig lustig. Das sind Produktionskosten pro Clip von etwa
500 €, die tatséchlich iiber Werbeerlose sechsstellige Summen einspielen. Das gibt es auch im
Kinobereich, getrieben durch die Marketingmaschine Internet. Paranormal Activity war ein
Beispiel, 15.000 € Budget fiir einen Kinofilm und Einspiel Box Office 200 Millionen €.

Auf diese Aktie mdchte man gesetzt haben.

Was bleibt gleich? Was definitiv gleich bleibt, sind die Prinzipien hinter dem Inhaltekonsum.
Inhalte miissen fesseln, miissen emotional und unterhaltsam sein. Die Programmmarke wird in
Zukunft immer mehr im Vordergrund stehen. Ich glaube, dass es den Leuten relativ egal ist,
ob sie ihren Inhalt auf YouTube, auf der ZDF Mediathek oder bei Facebook finden. Hauptsache
es ist die Programmmarke, die sie mogen, die sie lieben, die sie emotional begleitet, wo auch
immer sie sind - angepasst auf die jeweilige Nutzungssituation. Die Kernparameter unseres
Geschiftes werden gleich bleiben, und das ist die gute Nachricht, weswegen ich auch denke,
dass die Marktentwicklung fiir uns alle und besonders fiir den Konsumenten eine extrem
positive ist. Von den Geschiftsmodellen und vom Partnering her ist jedoch noch eine ganze
Menge Entwicklungs-, Pionier- und F&E-Arbeit zu leisten.
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Forum 2: Neue Inhalte in der digitalen Welt
8.3 Impulsvortrag 3

Florian Nowosad, Plazamedia GmbH, Ismaning

HD, 3D, IPTV, Mobile-TV — in den letzten Jahren hat sich das Fernsehen rasant gewandelt.
Dabei waren in der Vergangenheit hdufig Sport-Produktionen Vorreiter des Fortschritts:

Die erste Fernsehiibertragung der Olympischen Sommerspiele 1936 in Berlin, Olympia 1972
brachte dem Farbfernsehen den Durchbruch, die FIFA Fullball-Weltmeisterschaft Deutsch-
land 2006 beschleunigte die Etablierung von HD, und 3D wurde den Fans bei der Fuliball-
WM 2010 in Stidafrika nahe gebracht. Was kommt nach HD und 3D? Was erwartet uns in
den nichsten vier Jahren? Ist in der TV-Technik und in der TV-Produktion das Ende der
Entwicklung zunéchst einmal erreicht oder gibt es in absehbarer Zeit weitere einschneidende
Verdnderungen?

Kiinftig wird es keine technischen Neuentwicklungen geben. Viel mehr konzentriert man
sich auf die Optimierung der aktuellen Produktionsstandards und die Weiterverwertung
von bestehendem Content. Im Fokus stehen dabei: Die Verlangerung von TV-Inhalten ins
Internet und auf mobile Endgerite (Wertschdpfungskette) und die Individualisierung des
TV-Programms (TV-Targeting). Auch 3D wird in den néchsten Jahren immer wieder ein
Thema sein.

Das Fernsehen der Zukunft wird sich technisch nicht mehr sonderlich von dem heutigen
Standard unterscheiden. Der Produktionsstandard ist heute schon sehr weit fortgeschritten.
Die Verdnderungen liegen viel mehr im Detail. Die sog. ,,Wertschopfungskette, im Sinne
einer multimedialen Vervielfiltigung von Inhalten, wird in Zukunft noch mehr an Bedeutung
gewinnen. Es wird in erster Linie nicht mehr nur darum gehen, noch mehr Content zu
schaffen, sondern die bestehenden Inhalte so weiter zu verwerten, dass dem Zuschauer
damit ein echter Mehrwert geboten wird. Das ,,Lagerfeuer ist und bleibt dabei immer die
Live-Ubertragung bzw. der Event — also das ,,Lineare TV*. Der Content muss hochwertig
produziert sein, denn nur aus hochwertigem Ausgangsmaterial lassen sich auch fiir andere
mediale Kandle Inhalte schaffen.

Zu einer hochwertigen und innovativen Produktion gehort heute bereits HD als Produktions-
standard. Und auch 3D gewinnt zunehmend an Bedeutung, gerade im Sport und in der
Unterhaltung. Allerdings miissen beim Thema 3D kiinftig verschiedene Faktoren beriick-
sichtigt werden, die dieser technischen Innovation endgiiltig zum Durchbruch verhelfen:

1. Es miissen mehr Inhalte in 3D produziert werden: Im Sport stehen die Olympischen
Sommerspiele 2012 in London und die FuB3ball-WM 2014 in Brasilien im Fokus — es wird
erwartet, dass das Thema 3D hier besonders vorangetrieben wird — Treiber wird hier die
Geréteindustrie sein.

2. Es miissen mehr 3D-Sender verfiigbar sein — nicht nur im Pay-TV, sondern auch im
frei-empfangbaren Fernsehen: Experten erwarten bis zum Jahr 2015 einen wahren Boom
an neuen 3D-Sendern.

3. Die technische Infrastruktur muss vereinfacht werden. 3D-Fernseher miissen in grolem
Umfang verfiigbar und bezahlbar sein.

4. 3D muss zu Hause ohne Zubehor nutzbar sein — Stichwort 3D-Brille. Die Brillen sind
schwer und stérend und noch dazu sehr teuer. Die Preise bewegen sich in Bereichen
zwischen 50,- und 200,- Euro.
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Wenn man den Zuschauer also mit einer hochwertigen Ubertragung fiir sich gewonnen hat,
geht es im nichsten Schritt darum, ihm einen Content-Mehrwert zu bieten, damit er
sprichwortlich ,,am Ball bleibt®. Denn das Medienverhalten der Zuschauer hat sich bereits
heute stark gewandelt und wird sich weiterhin verdndern. Ein TV-Zuschauer verfolgt nicht
mehr nur eine Sendung im Fernsehen, sondern er sucht vermehrt nach zusétzlichen Inhalten.
Oder er ist parallel zum Fernsehen auch im Internet aktiv — sei es {iber den Rechner oder
iiber das Smartphone. Die Digitale Produktion und Distribution der Zukunft bedeutet, mehr
Inhalte fiir mehrere Abspielgerite zu produzieren, um damit auf das veranderte Medien-
verhalten zu reagieren. Keine Frage, die Zuschauer werden auch weiterhin linear fernsehen,
insbesondere Live-Sport und Event-TV, aber die ,,non-linearen Zusatzangebote werden
zunehmend an Bedeutung gewinnen. Das heif}t, wir miissen Content schaffen, der in die
Tiefe geht und dem Zuschauer einen Zusatznutzen bietet. Nur so kénnen sich Sender und
einzelne Sendungen von den Wettbewerbern abgrenzen.

Hier sind wir heute schon sehr weit. Beispiel Bundesliga: Pro Wochenende werden mittler-
weile netto 22 Stunden Live-Fufiball gesendet. Diese 22 Stunden beinhalten die Live-Sende-
strecken aller Spiele der 1. und 2. Bundesliga, die der Zuschauer von Freitag bis Montag
sehen kann. Das ist aber ldngst nicht alles! Die alte FuB3ball-Weisheit von Sepp Herberger
,,Der Ball ist rund und das Spiel dauert 90 Minuten® ist im modernen TV-Zeitalter zum Teil
langst tiberholt. Hier muss es heien ,,Der Ball ist rund und das Spiel dauert liber 35 Stun-
den!“ Denn diese Menge an Content wird heute aus einem 90-miniitigen Bundesligaspiel
bei uns im Haus produziert.

An jedem Bundesliga-Wochenende haben die Zuschauer im Pay-TV & IPTV die Wahl,
was und wie viel sie von jedem Spiel sehen wollen:

Was kann man sehen?
e Kurze Spielzusammenfassung 4 5 Minuten
¢ Beste Szenen: 30 Minuten 4 2 Minuten
¢ Highlight-Sendung 4 10 Minuten
e Konferenz oder personliche Konferenz a 120 Min
¢ Ganzes Spiel live inkl. Vor- und Nachlauf a 120 Minuten

Welche Plattformen?
e Live-TV in SD, HD und 3D
¢ [PTV Archiv in SD, HD und 3D (ein Spiel)
¢ iPad & iPhone
e Internet
* Mobile

Wenn man all diese Angebote addiert, kommt man auf iiber 35 Stunden Content pro Spiel.
Wenn Sie das dann noch weiter hochrechnen, kommen Sie bei insgesamt 18 Partien pro
Bundesligawochenende auf rund 594 Stunden Content — alleine rund um die Bundesliga und
die 2. Liga. Eine beeindruckende Zahl...

Und wenn der Zuschauer dann immer noch nicht genug gesehen hat, kann er auf die Inhalte
iber ein 7-Tage-Archiv auch nach dem Wochenende noch zuriickgreifen — und das sowohl
tiber sein TV-Geriit als auch {iber Internet, iPad oder iPhone. Der Zuschauer entscheidet,
wann, wo und wie lange er seine Sportprogramme sieht; er ist unabhidngig von Sendezeit,
Sendungsdauer und Ort. Der Zuschauer kann iiber die ,,Personliche Konferenz* langst seinen
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Spieltag selbst gestalten. Der Zuschauer sucht nur die Spiele aus, die ihn interessieren. Eine
Applikation gibt Empfehlungen zum Umschalten; der Zuschauer entscheidet selbst,
ob das fiir ihn in diesem Moment relevant ist.

Anhand dieses Beispiels sehen Sie, wie komplex die Wertschopfungskette ist und auf wie
vielen unterschiedlichen Wegen mittlerweile ein Recht verwertet werden kann. Nehmen wir
die Vergabe der Bundesliga-Rechte durch die DFL: Innerhalb einer Rechteperiode verdndern
sich die Technik und vor allem die Verbreitungswege so rasant, dass die technischen
Gegebenheiten und Méglichkeiten zur Verwertung des Rechts ganz andere sind als zum
Zeitpunkt des Rechteerwerbs.

Ein weiterer interessanter Aspekt der Wertschopfungskette ist die Refinanzierbarkeit eines
Rechts. Durch neue Verbreitungswege bieten sich auch immer wieder neue Moglichkeiten,
ein oft teuer erworbenes Recht zu vermarkten und damit zu refinanzieren.

Das ist also die Realitédt. Und es erscheint auf den ersten Blick schwierig, hier noch weitere
Optimierungen vorzunehmen. Noch mehr Content? Kaum denkbar. Aber es gibt andere
Moglichkeiten, um den Zuschauer noch enger an sich zu binden: Zum Beispiel mit

I V-Targeting®. Das bedeutet: Der Zuschauer soll kiinftig gezielt angesprochen werden

in dem man ihm ein mafBgeschneidertes Programm serviert. Ziel ist es, jedem einzelnen
Zuschauer das TV-Programm aufgrund der personlichen Sehgewohnheiten individuell
zusammenzustellen. Das heif3t, Sie schalten den Fernseher an und dieser empfiehlt Thnen
sogleich, was sie heute Abend sehen konnten — entsprechend Thren personlichen Vorlieben.
Dabei wird dieses ,,Personel TV auf allen Endgeriten (Internet, Mobile) nutzbar sein.
Moglich ist dies, in dem ihre Sehgewohnheiten {iber einen entsprechenden Receiver
gespeichert werden und daraus ein individuelles TV-Profil fiir sie erstellt wird. Das soll nicht
heiflen, dass Sie kiinftig nicht mehr durch die Programme zappen kénnen. Sie werden immer
die Wahl zwischen ,,Personel TV* und ,,normalem TV* haben. Aber wer will, kann sich in
naher Zukunft iiber ein eigenes ,,Navigationsgerit* durch den Fernsehabend fiihren lassen.

Zusammengefasst sicht das Fernsehen der Zukunft so aus:
e Neben dem Live-Sport oder Live-Event gibt es eine groe Auswahl an Zusatz-Content
¢ Aus den Sehgewohnheiten kdnnen Nutzerprofile erstellt werden.
e Inhalte werden durch Bewertungen oder Empfehlungen gemdl3 Nutzerprofil gefiltert.
¢ Die Nutzung ist auf mehreren medialen Plattformen moglich: TV, Web, Mobile.
e Die Interaktion des Zuschauers erfolgt durch Bewertungen.
¢ Austausch mit anderen (Social Media-Aktivititen).
e Verfeinerung des Profils.

Nun stellt sich die Frage: Ist die Erstellung eines personlichen TV-Profils wirklich erstrebens-
wert? Wollen wir auch im TV, dhnlich wie schon im Internet, zum ,,Gldsernen Menschen*
werden? Oder wollen wir weiterhin lieber selbst entscheiden, ob wir Bundesliga oder Tatort
sehen?
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9 FORUM 3:
Innovative Geschaftsmodelle

Moderation: Dr. Alexander Henschel, goetzpartners Management Consultants, Frankfurt

Impulsvortrige:
Dr. Oliver Ecke, TNS Infratest GmbH, Miinchen

Matthias Greve, VideoWeb GmbH, Karlsruhe
Malte Hildebrandt, SevenOne Media GmbH, Unterfohring

Dr. Henschel:

Herzlich willkommen zu unserem Forum ,,Innovative Geschiftsmodelle®. Vielleicht noch
einmal zum Forum an sich. Es ist, anders als heute Vormittag, eine interaktive Runde. Wir
werden kurze Impulsvortrage von den drei Herren horen, die ich gleich vorstellen werde.
Dann ist die Diskussion erdffnet, und wir wollen an die Vorstellungen von heute Vormittag
ankniipfen und sehen, ob wir einen Blick in die Zukunft werfen kénnen und sehen, in welche
Richtung sich die ganze Sache entwickelt. Kurz zu den Vortragenden. Herr Dr. Ecke von
TNS Infratest wird einen Blick aus der Medienforschung auf dies Thema werfen, was die
Medienforschung auch im Hinblick auf die innovativen und neuen Geschiftsmodelle zu Tage
fordern kann. Herr Greve von VideoWeb vertritt in dieser Runde das Thema ,Hybride
Endgerite‘, nicht hybride TVs sondern in diesem Fall hybride Set-Top-Boxen, hat VideoWeb
gegriindet und ist heute Geschiftsfiihrer. Herr Malte Hildebrandt ist Managing Director von
SevenOne Media und SevenOne AdFactory. Er wirft einen Blick aus der Werbeperspektive
auf die Geschiftsmodelle und wird sicherlich noch einmal eine Fahne fiir das klassische
Fernsehen hochhalten, wie wir es heute kennen und wie es heute Vormittag intensiv disku-
tiert und ganz positiv dargestellt wurde.

Herr Ecke wollen Sie bitte mit [hrem Vortrag beginnen? Der Gedanke ist, am Abschluss des
Vortrags eine kleine provokante These zu nennen, iiber die wir die Diskussion fortsetzen
konnen.

Dr. Ecke:
Vortrag ist unter Ziffer 9.1 abgedruckt

Dr. Henschel:

Herr Dr. Ecke, ganz herzlichen Dank! Um noch einmal Ihre abschlieBende These aufzu-
greifen. Thre Aussage war: Fernsehen wird nur die Werbebudgets bekommen wie sie heute da
sind, wenn auch crossmedial geplant.

Dr. Ecke:
Ich denke, Sie konnen hohere erwirtschaften.

Dr. Henschel: .
Okay. Aber nur dann, wenn crossmedial. Als ndchstes haben wir Herrn Greve.

Herr Greve:
Der Vortrag ist unter Ziffer 9.2 abgedruckt.

Dr. Henschel:
Danke Herr Greve. Lassen Sie mich noch einmal ganz kurz Ihre wesentlichen Aussagen
zusammenfassen. Auf der einen Seite habe ich mitgenommen, dass Sie, anders als heute
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Vormittag in einigen Vortrigen gehort, von einem wesentlichen schnelleren Wachstum von
den hybriden Endgeriten ausgehen. Wenn ich es richtig verstanden habe, sagen Sie, dass
50 % Penetration Ende 2012 erreicht wird. War das richtig?

Herr Greve:

In 2014. Man muss das so sehen: Diese Technologien kosten den Kunden keinen Cent mehr,
denn die sind in den Fernsehern drin. Dieses Connected TV Thema, oder wie immer wir es
nennen, ist Standardfunktionalitit wie Farbe oder HD. Diese Diskussion, dass das der Kunde
neu kaufen muss, stellt sich gar nicht, denn die Kunden kaufen Flachbildschirme. Deswegen
beschleunigt sich das alles und es ist nicht die Frage, ob der Kunde heute bereit ist, dafiir zu
bezahlen. Er erhilt diese Anwendungen standardmafig und deswegen wird es schnell gehen.

Dr. Henschel:

Ein weiterer Punkt, den Sie genannt haben, war, neue Businessmodelle fiir TV- Sender
ergeben sich durch diese Red Button Funktion und damit den direkten Zugang zum End-
kunden. Ein weiterer Punkt war, dass Internetdienste durch Hybrid TVs direkten Zugang
zum Kunden und ins Wohnzimmer bekommen, woraus sich neue Geschiftsmodelle ergeben.
Einen Punkt, den Sie hier nicht erwidhnt haben, der natiirlich fiir die Diskussion sicherlich
interessant ist, ist, dass Sie die hybriden Endgerite gar nicht erwdhnt haben, wo sich natiir-
lich sicherlich auch ein neues Geschaftsmodell entwickeln konnte a la Apple als Gate Keeper.
Darauf kdnnen wir sicherlich spiter noch einmal eingehen. Herr Hildebrandt, the floor is
yours!

Herr Hildebrandt:
Der Vortrag ist unter Ziffer 9.3 abgedruckt.

Dr. Henschel:

Herr Hildebrandt, ganz herzlichen Dank. Am Schluss steht sicherlich die Frage nach der
Werbebotschaft fiir Pro Sieben. Wo kann man die ProSieben Aktien kaufen? Die werden
nach Threr Laudatio sicher in die Hohe schnellen. Ich tue mich ein bisschen schwer, fiir Sie
eine provokante These herauszuarbeiten. Es waren so viele Aussagen und Thesen. Kénnen
Sie das vielleicht auf eine oder zwei zusammenfassen?

Herr Hildebrandt:
Gut gemachte Fernsehmarken und Programmmarken haben eine grofle Zukunft - unabhédngig
davon, was sich technisch entwickelt.

Dr. Henschel:
Okay. Dann sind Sie alle ganz herzlich eingeladen zur Diskussion. Haben wir schon erste
Fragen? Ja, bitte.

Herr Weisl, Arteeles AG:

Es geht um virtuellen Replace. Ich wiirde gern Bezug nehmen auf Ihr letztes Slide mit dem
Wohnzimmer. Wenn Sie mir eine Frage beantworten: Wo wollen Sie all die Bildschirme
hinstellen, die Sie brauchen, um genau diese Anforderungen fiir den Zukunftswerbemarkt
zu erfiillen?

Herr Hildebrandt:
Ich spreche von einem einzigen Bildschirm, der die Angebote biindelt. Ich habe zum Beispiel
nur noch einen groBen Bildschirm zuhause, habe aber Macstorm, habe die Sky Box....
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Herr Weisl:

Dann muss ich es anders formulieren. Wenn wir den Vormittag Revue passieren lassen, ist
es so, dass wir immer differenzierter auf das Zielpublikum zugehen. Der Fernseher wird
multikulturell, mulit-channelméBig, d.h. jeder kann das aussuchen, was er will. Also, eine
Programmvielfalt von 100 Stiick vielleicht. Jetzt habe ich aber fiinf Leute in der Familie
sitzen. Wenn jeder auf diesen Bildschirm zugreift, wie wollen Sie das regeln?

Herr Hildebrandt:

Es gibt in Deutschland iiber 1000 verschiedene Fernsehkanile, die man beziehen kann. Dabei
erzielen lediglich 38 Sender einen Marktanteil von tiber 0,1 Prozent und erreichen zusammen
einen Marktanteil von rund 97 Prozent. Die iibrigen fast 1.000 Sender erzielen zusammen-
genommen nur 3 Prozent Marktanteil. Aber Sie haben Recht. Es ist schwierig technisch,
wegen der Parallelnutzung, aber....

Herr Weisl:

Nicht technisch gesehen, sondern werbeméBig gesehen. Wenn Sie jedes Individuum inner-
halb des Haushaltes individuell ansprechen wollen durch einen Werbeinhalt, brauchen Sie
fiinf verschiedene Bildschirme.

Herr Hildebrandt:
Ja, aber das war auch mein Thema, dass ich das gar nicht mochte.

Herr Weisl:
Dann habe ich das Businessmodell nicht verstanden.

Herr Hildebrandt:

Ich spreche nicht von einer Fragmentierung des Programms und der Kanile. Es geht darum,
dass wir Sonderwerbeformen kontinuierlich weiterentwickeln — auf neuen und auf den
bestehenden Kanélen. Ich bin der Ansicht, dass die Art der Werbung auf den bestehenden
Kanélen und den starken Programmmarken immer kreativer wird.

Herr Weisl:
Aber wenn wir iiber neue Businessmodelle sprechen, muss man das mit einbeziehen.

Herr Hildebrandt:

Was Sie meinen, ist klar. Die Kanalvielfalt steigt. Sie konnen auch noch die unendlichen
Kanile von YouTube dazu addieren, die dann auch normal sichtbar sind. Das ist dann
sicherlich der eine oder andere Streit im Haushalt. Da bin ich sicher. Aber die Vermarktung
wird sich ganz stark um die grolen Kanile, um die Massenkanile, ranken. Das sehen Sie
allein daran, dass kleine Sender es schon jetzt in Deutschland sehr schwer haben in der
Vermarktung. Das heift nicht, dass kleine Sender schlechtes Programm machen, aber kleine
Sender, die werbefinanziert ihr Geschéftsfeld aufgebaut haben, haben es schwer. Das muss
man ganz klar sagen.

Dr. Ecke:

Um das auf den Punkt zu bringen. Ich glaube, ich wei3, wo Thre Frage herkommt. Das ist
dieses BMW Beispiel. Ich schaue mir jetzt als begeisterter Mochtegern-BM W-Kiufer diesen
halbstiindigen Spot an und meine Frau verpriigelt mich, weil sie eigentlich Top Model sehen
will. Das ist so. Deswegen wird dieses Geschiftsmodell auch nur in Teilen funktionieren.

Es muss aber auch gar nicht iiberall funktionieren. Wir haben in Deutschland im Schnitt

pro Haushalt 1,9 Fernsehgerite. Wir haben aber im Schnitt in Deutschland 2,2 Personen pro
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Haushalt. Es wird diese Businessmodelle geben und nicht jeder wird sie nutzen. Das ist doch
ganz einfach. Ich habe einen Fernseher - und da hat der Kollege vollkommen Recht -, den
kaufe ich und wenn ich keinen Panasonic kaufe, wird der die Mdglichkeit haben, dass ich ihn
ans Internet anschlieBen kann. Diese Gerite werden in kurzer Zeit tiberall stehen. Und ich
sage Thnen, dass die Hilfte davon nicht am Internet angeschlossen sein wird, weil die Leute
das einfach nicht tun, weil sie nicht durchblicken, was sie machen miissen. Die bekommen
schon die Receiver Box nicht hin. Da muss ein Techniker kommen..

Dr. Henschel:
Herr Greve, wollten Sie vielleicht noch einmal die Fahne fiir [hre Gattung hochhalten?

Herr Greve:

Ich erinnere daran, dass Nokia vor vier Jahren gesagt hat, dass Apple keine Smart Phones
verkaufen wird. Vor zwei Jahren hat jeder gesagt, dass Tablets nicht funktionieren. Wir sind
hier im High Tech - Umfeld und haben die groiten HighTech - Unternehmen der Welt, die
diese Technologien bauen. HbbTV kann auch gebroadcasted werden. Die Offentlich-Recht-
lichen machen das. Von daher brauche ich kein Internetkabel an der Wand. Das kann jeder
selbst einschétzen, wie schnell das ist, aber ich glaube, dass im Moment die zahlungskraf-
tigen Haushalte und die Leute, die Smart Phones nutzen, die Tablets nutzen, und die sich
neue Fernseher kaufen, diese Technologien auch nutzen werden. Welchen Impact das hat,
muss jeder fiir sich selbst entscheiden. Aber zu sagen, dass es nicht kommen oder noch zehn
Jahre dauern wird, glaube ich einfach nicht, wenn ich die HighTech - Beschleunigungen sehe.
Zum Beispiel wird es bei HbbTV in alle Gerite eingebaut. Jedes Jahr werden 10 Millionen
Flachbildschirme verkauft. Ich wiirde es nicht auf ein paar Prozent schieben. Heute sind die
Anwendungen noch nicht da. Die meisten Leute wissen es nicht. Wir haben 20 Millionen
Haushalte, die mehr als 1 Megabit DSL - Bandbreiten haben. Das sind vielleicht die

20 Millionen Haushalte, die Kaufkraft haben fiir die Werbeindustrie. Von daher kann man
nicht sagen, nur weil man es jetzt noch nicht sieht oder jeder einen Case kennt, wo es noch
nicht angeschlossen wurde, wiirde ich darauf keine Hochrechnung machen. Ich wiirde mir
eher angucken, was die Smart Phones gemacht haben, was die Tablet Computer machen, um
zu sagen, warum die Smart TVs nicht das Ganze beschleunigen sollten. Von jetzt ab in einem
Jahr werden die Geréte drei- bis viermal so schnell sein dank neuer Prozessoren. Dann
fliegen die Grafiken nur so iiber den Bildschirm, und es ist nicht mehr so langsam. Die
Leute werden es dann schon connecten.

Herr Hildebrandt:

Wenn die Industrie da aufspringt, bin ich komplett bei [hnen. Das ist auch noch einmal ein
Beschleuniger, weil das natiirlich fiir Kunden wie BMW eine unglaublich tolle Moglichkeit
ist, einen Industriefilm zu zeigen und zu dem neuen X5 alle technischen Features zu zeigen.
Das ist perfekt und da gebe ich Thnen vollkommen Recht. Das Interesse ist da. Man spricht
dariiber. Demniéchst werden wir noch weitere HbbT V-Vermarktungsbeispiele zeigen.

Dr. Jaschke, arvato Bertelsmann:

Meine Frage geht an Herrn Hildebrandt. Im Moment sind Sie mit [hren Kollegen in der
Branche in einer wunderbaren Situation, ndmlich Oligopolisten in der Vermarktung von
Werbezeiten auf dem Fernsehschirm bei uns zuhause. Wenn nun andere, seien es die
YouTubes, die Skypes oder auch die BMWs, iiber Internet Connectivity auf den von Thnen
bisher vermarkteten Schirm mit all ihren Werbepartnern zugreifen, wie warm miissen Sie
sich dann anziehen, dass die Werbeeinnahmen weiterhin bei Thnen ankommen und die
Modelle wirklich weiterhin funktionieren, wenn das, was Herr Greve vorhersagt, passieren
wird?
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Herr Hildebrandt:

Extrem warm anziehen. Die Musikindustrie hat gezeigt, dass der Kampf um Musikrechte ein
extrem harter ist. Auch im Fernsehen geht es um origindren Content. Ich kann nur als klare
Antwort sagen, dass das eine der Herausforderungen fiir Medien in der Zukunft werden
wird. Content is King — aber es soll bitte auch unser Content sein. Und es wird schwer
werden, weil der Lizenzklau seine kreativsten Formen hat. Da geht es nicht nur um Unter-
nehmen, die in Deutschland sitzen, sondern die sitzen Uiberall auf der Welt und sind schwer
zu finden. Wir sind in einem intensiven Gedankenaustausch, wie wir diese Themen in den
Griff kriegen.

Herr Greve:

Ich will auch noch kurz meine Einschédtzung dazu abgeben. Die Quintessenz ist, dass neue
Wissensmodelle fiir neue Anbieter entstehen. Das heifit nicht zwangslaufig — ProSieben sind
superinnovativ bei ihren Sachen -, dass die klassischen Anbieter da einsteigen werden und
sich auch ein gutes Stiick vom Kuchen abschneiden. Es ist wie im Internet. Da sind die ja
auch da. Der neue Markt, der entsteht, ist erst einmal fiir neue Firmen eine Chance und fiir
die alten, die agieren, eine Diskussion, wann man einen Schritt aus seinem Kernsegment
heraus in neue Dienste tut. MyVideo gehdrt zum Unternehmen. Man wird es sicherlich auch
irgendwann auf dem Fernseher sehen, und man wird schneller MyVideo als YouTube hier in
Deutschland sehen. Komplett neue Modelle haben die gro3e Chance einzusteigen. Fiir die
privaten Sendergruppen bestehen auch enorme Moglichkeiten.

Herr Schidlack, BITKOM:

Als Vertreter eines HighTech Verbandes muss ich natiirlich Herrn Greve noch einmal
beispringen. Wir machen seit vielen Jahren ein Consumermonitor, wo wir Einstellungen von
Verbrauchern zu bestimmten neuen Technologien befragen. Es ist so, dass der Verbraucher
manchmal relativ trige auf neue Entwicklungen reagiert. Allerdings war es bisher immer so,
wenn diese technologischen Plattformen da und auch hinreichend bekannt sind, dass sich die
Entwicklung dann deutlich beschleunigt. Ich will nur zwei Zahlen nennen, die wir gerade
ermittelt haben und in Kiirze in einer Studie zu diesen Themen verdffentlichen werden.
Einmal haben wir zum Thema Akzeptanz von on Demand Services auf TV Bildschirmen
vor vier Jahren als wir das zum ersten Mal gemacht haben, eine kaum messbare Nennung
bekommen. In diesem Jahr war die auf 36% hochgeschnellt, was eine Verdoppelung inner-
halb von einem Jahr war. Zweitens ist die Anschlussquote bei internetfihigen Fernsehgeriten
inzwischen wieder gestiegen. Sie war einmal unter 50% gesunken, lag dann mal bei 30 und
steigt jetzt wieder an. Das zeigt, dass Leute das eher verstehen. Im Moment liegt sie bei 60%.

Dr. Bereczky, ZDF:

Ich bin ein begeisterter Anhénger von HbbTV. Aber 50% der Haushalte in Deutschland
empfangen immer noch analoges Fernsehen, nach 17 Jahren ungeféhr. 1996 ist in Deutsch-
land digitales Fernsehen eingefiihrt worden. Im Kabel sind es 66%, die analog empfangen,
also knapp ein Drittel empfingt digital, zwei Drittel analog. Im Satelliten ist es umgekehrt.
Wir wollen das analoge Satellitensignal in elf Monaten und zwei Wochen abschalten. Wir
haben immer noch tiber drei Millionen Haushalte, die diese wunderbaren Gerite kaufen, und
dann stecken sie das analoge Signal hinten rein. Punkt 1: Wie sehen Sie diese Tragheit? Die
zweite Sache: Ich glaube, dass alle diese Dienste, die Sie genannt haben, kommen werden,
wissen aber heute schon, dass das Internet durch die Videos verstopft wird. Wir haben in der
BITKOM auch eine grofle Diskussion unter dem Motto Netzneutralitdt, d.h. wer wird die
Bandbreite bezahlen? Diese wunderbaren HD Videos von BMW brauchen mindestens

12,5 Megabit auf dem 1,5 m Display. Sonst sehen Sie da keine schonen Bilder. Diese beiden
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Diskussionen, einerseits seit 96 sind immer noch liber 50% analoge Haushalte in Deutsch-
land, andererseits diejenigen wenigen Millionen, die das jetzt anfangen zu nutzen, verstopfen
das Internet. Wer zahlt die Bandbreite fiir diese Dienste?

Herr Greve:

Mein Bauchgefiihl. Klar, die Leute empfangen analog. Soweit ich weil3, obwohl sie connected
TVs haben. Auch Analog - Kunden kaufen sich neue Fernseher. In diesen Connect kann ich
Internet einstecken. Die werden vielleicht kein HbbTV haben, aber tiber die Portale haben sie
auch Zugriff auf die Mediatheken. Diese Entwicklung geht unabhingig von der Digitalisie-
rungsdiskussion, weil die ja mehr an den Kabelnetzprovidern hingt. Es ist ja nicht so, dass
jeder, der analog hat, diese connected TV Dienste nicht empfangen kann. Es ist eher entschei-
dend, ob man DSL hat oder nicht. Zu der zweiten Sache mit dem Netz. HD Videos brauchen
in einer sehr guten Qualitét drei Megabit, wenn ich sie richtig eincodiere und keine zwdlf.
Wir spielen unseren HD Code in drei Megabit aus, und alle sind begeistert. Beim Coding
macht es Fortschritte. Wenn wir HD - Videos ins Netz einspielen, bezahlen wir. Das ist kein
Thema, dass wir an den Ubergabepunkten den Traffic bezahlen. Die Endkunden haben eine
Flatrate. Was den Provider betrifft, ist Deutschland in einem ganz gliicklichen Markt, weil
jeder Kunde im Regelfall zwischen drei DSL - Providergruppen wihlen kann. Das ist in
Amerika nicht der Fall, weil da nur der Kabelanbieter ist. Wir haben DSL, Kabel und die
Telekom mit VDSL. Ich glaube, dass im Bereich von drei, vier, fiinf Megabit pro Haushalt
die Netze da sind. Als Endkunde mache ich mir da keine Gedanken, weil ich seit zehn Jahren
eine Flatrate haben kann. Zweitens hat die Glasfasertechnologie auch gigantische Schritte
gemacht. Mit einem Glasfaserstrang, auf dem 144 Adern sind, kann ich zehn Millionen
Haushalten ein Gigabit liefern. Wir haben hier keine Engpasse im Netz, weil Deutschland so
gro} wie Kalifornien ist, und wir haben auch kein US - Problem. Dass diese Diskussion auf
der Providerseite da ist, kann ich absolut nachvollziehen. Ich wiirde sagen, dass der Verbrau-
cherschutz und die Regulierung sich zusammentun und den Providern sagen: Thr verkauft
den Leuten Flatrates, dann liefert sie a) euren Endkunden, b) wird es der Markt regulieren
und c) zahlen die Contentanbieter, die ja auch die Streamingkosten haben. Von daher glaube
ich, dass mit dem Ansteigen dieser Dienste das Netz nachgeriistet wird. Ich sehe da keine
Schwierigkeiten.

Herr Hildebrandt:

Da kann ich Herrn Greve auch nur unterstiitzen. Am Ende ist es so eine Art Pull-Strategie.
Wenn sich sowohl auf der Werbeseite als auch auf der Userseite herumspricht, dass z.B. bei
Topformaten noch zusétzliche Exklusiv-Szenen zu sehen sind und sich herumspricht, dass
das tiber HbbTV zu sehen ist, dann wiirde das den privaten analogen Switch off unterstiitzen.
Deswegen mache ich mir bei dieser Technik des HbbTV keine Sorgen.

Herr Weisl:

Zu dem Thema der Bandbreite féllt mir jetzt zwar kein technisches Argument ein, aber wenn
Sie die Geschiftsmodelle der Carrier anschauen, Telekom usw., wird es definitiv Premium
Bandbreiten geben und der Rest des Volkes bekommt dann 64 K wie es frither war. So
einfach wird es sich nicht gestalten, weil ndmlich auch die Geschiftsmodelle der anderen in
der Wertschopfungskette, wie z.B. eine Telekom, maB3geblich Einfluss haben werden, wie
sich dieses Geschift hier gestalten wird.

Dr. Bereczky:
Das war meine Frage. Die hat er nicht beantwortet. Die Glasfaser spielt keine Rolle. Wer
verbuddelt sie denn bei 44 Millionen Haushalten? Wer zahlt das? Das ist die Frage.
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Herr Greve:

Ich bin hier kein Telco und mochte nur sagen. Mein Gefiihl sagt: a) sie liegt schon da, b) jeder
Endkunde hat drei Anbieter. Der erste Telco, ein DSL-Anbieter, versucht die Bandbreiten zu
vergrofern, oder er hat ein Problem. Er bekommt gleich von dem Kollegen-Anbieter gesagt
bei dem die Videos durchlaufen. Das wird Null Probleme im deutschen Wettbewerbsszenario
geben. Sollte sich jemand mit Google herumstreiten und wenn Google YouTube HD ruckelt,
wird die Werbekampagne von 1&1 kommen und sagen, dass es bei ihnen geht. Ich glaube,
dass das der Markt regelt. Die zweite Sache ist, dass wir technologisch kein Problem haben.
Die Glasfaser liegt, die Router miissen nachgeriistet werden. Dass ich lineares TV nicht iiber
das offentliche Internet an jeden Haushalt schicke, glaube ich alles noch. Wir haben ja schon
Videonutzung von vier, fiinf Stunden im Monat. Das Netz ruckelt nicht. In den USA sind es
wahrscheinlich schon zwolf, fiinfzehn, zwanzig Stunden. Da ist schon alles in HD, und das
Netz ruckelt auch nicht. An der Stelle wiirde ich mir keine so groflen Sorgen machen. Das hat
sich im Internet immer geregelt, aber *Time will tell. Mit den neuen Streamingverfahren,
den adaptiven Streamingverfahren, die den Traffic dynamisch nachregeln, ist das alles kein
Problem. Wenn das Netz ein bisschen verstopft ist, werden die Datenraten heruntergetaktet.
Ich glaube, dass wir an der Stelle in Deutschland keine groen Themen haben werden.

Dr. Henschel:

Lassen Sie uns vielleicht wieder ein bisschen wegkommen von der Technikdiskussion, den
Geschiftsmodellen und Infrastrukturprovidern und wieder stirker auf Content. Sie hatten
noch eine Frage?

Herr Renger, Cisco Systems:

Ich wollte nur eine kleine Bemerkung zu Ihrer Aussage machen, dass Sie fiir Streaming
zahlen. Das zahlen Sie nicht der Deutschen Telekom. Das zahlen Sie einem Content Distribu-
tion Provider, der den Content dann weltweit und in Deutschland verteilt. Insofern ist die
Wertschopfungskette schon gebrochen, weil die Endkunden Flaterates zu den Konsumenten
zahlen, was die Access Bandbreite angeht, aber nicht unbedingt die Distribution. Es ist kein
zweiseitiges Geschéftsmodell.

Dr. Henschel:

Okay. Vielleicht wieder starker in unsere Richtung. Lassen Sie mich vielleicht auch noch
eine Frage stellen, die ich vorhin schon angedeutet habe. Herr Greve, Sie als Hardware-
hersteller, der dann letztlich die Schnittstelle zum Kunden darstellt, hatten sich in Threr
Position gar nicht als neues innovatives Geschaftsmodell dargestellt. Wir blicken aber alle
ganz anddchtig zu Apple, die es geschafft haben iiber die Hardware iPhone ein Geschifts-
modell zu kreieren, die es sich erlauben kénnen, 30% von den Contentprovidern abzu-
nehmen. Sehen wir da in Ihnen den nédchsten Steve Jobs, der in fiinf Jahren dieses
Geschiftsmodell auf das TV- Gerit iibertrigt und die Set-Top-Box produzieren kann?

Herr Greve:

Schon wire es. Ich glaube, im Moment haben wir die Portale, auch wie Web das anbietet,
so eine Walled Garden Welt wie bei AOL vor 15 Jahren. Warum? Wir haben das Thema
Qualititssicherung, Contentauswahl und was dazu gehort. In zwei, drei Jahren wird sich
das mit dem Browser, mit HTMLS, mit der Prozessorgeschwindigkeit alles soweit stabilisiert
haben, dass der freiere Internetzugang da ist. Bei Philips Net TV kann man schon URL
Eingabe machen, bei unseren neuen Geréten und bei anderen auch. Das ist kein groBes
Thema. Was auf der anderen Seite die Portale liefern, ist am Ende des Tages auch eine
Marketingleistung. Das ist so wie im Internet mit web.de. Die bringen einfach Traffic auf
Angebote, machen Vermarktung — was Apple ja auch macht -, und dafiir gibt es eine
Vermarktungsgebiihr. Wie groB3 sind die Businessmodelle? Alle TV Hersteller beschiftigen



101

sich mit diesen Themen, haben sich da etwas ertrdumt, weil sie auf Apple geschaut haben.
Ich kann nur wieder betonen, dass die TV Sender mit HbbTV in einer guten Ausgangsposi-
tion sind, weil man diese Pipe einfach vorbei an den Portalen gelegt hat fiir die Broadcaster.
Alle anderen im Internet sind es gewohnt, fiir Vermarktungsdienstleistungen einen Revenue
Share, eine Marge zu bezahlen. Das ist ein gelebtes Businessmodell seit zehn Jahren im
Internet. Es gab nur eine Diskussion mit den TV-Sendern, weil sie dieses Konzept noch nicht
verstanden haben. Deswegen ist HbbTV so entwickelt worden, dass der TV-Sender seinen
diskriminierungsfreien Zugang zum Zuschauer hat. Von daher wird sich das einfach zeigen.

Herr Hildebrandt:

Wir waren bei Geschiftsmodellen. Ist es jetzt ein Subscriber Modell, wo ein Endkonsument
dafiir Geld bezahlt, was in Deutschland weiterhin ein Riesenthema ist. Ich finde, dass die
Kollegen von Sky inhaltlich einen sehr guten Job machen. Es gibt auch Transaktionen wie
Teleshop, wo man dann Geld gegen ,,Badesandalen” tauscht. Diese Modelle gibt es. Das
Modell Teleshopping ist fiir mich einigermalien begrenzt. Ich war selber einmal Geschéfts-
fiihrer bei Homeshopping Europe und weif}, dass man das nicht beliebig auf andere Ziel-
gruppen ausweiten kann. Junge Mianner sind da ganz furchtbar - bestellen, aber zahlen nicht.
Am Ende konzentriert man sich auf das Subscriber Thema, Geld fiir Content und Werbung.
Diese ganzen Innovationen, die technisch sind und hiufig iiber Werbung gehen, miissen
bezahlt werden. Das eine ist die technische Innovationskraft, aber man muss immer genau
iiberlegen, wer die Zeche zahlt.

Herr Miiller, BLM:

Ich habe eine Frage an Herrn Dr. Ecke. Wir reden iiber neue Geschiftsmodelle. Ich kann
mich an Diskussionen erinnern, C+, HD+, wo auch die Forderung aufgestellt wurde, Herr
Hildebrandt, dass man die Werbung nicht iiberspringen darf. Jetzt haben Sie aber einen
Red Button. Das verkaufen Sie gerade in der Werbung. Sie haben 40% ,,Fluch der Karibik*.
Jetzt driicke ich den Red Button und bin weg. Meine Frage jetzt an Herrn Dr. Ecke: wie
wird eigentlich die Fernsehforschung, Reichweitenforschung der Zukunft ausschauen? Im
Augenblick haben wir diese GFK Panels, Funkanalyse, Medienanalyse, Telefoninterviews.
Das liefert nicht wirkliche, tatsdchliche Ergebnisse, die ich als Werbetreibender von Thnen
aber verlangen wiirde. Was haben wir da zu erwarten? Gibt es da nicht nur Red Button
sondern auch ,Red Eye*, das mich kontrolliert, was ich gerade mache?

Dr. Ecke:

Das klingt jetzt aber ganz furchtbar, ob es da ein ,Red Eye* gibt. Aber natiirlich gibt es das.
Wenn Sie auf den Red Button driicken, starten Sie eine Interaktion und dann hat jeder
Anwender, der auf Thren Red Button reagiert, die Moglichkeit, Thnen ein Cookie zu schicken
und zu gucken, was das Fernsehgerit macht. Es gibt natiirlich auch Moglichkeiten, heraus-
zufinden, wer Sie sind ohne den Datenschutz zu verletzen, weil wir an der Stelle gar nicht
wissen wollen, ob das Sie, Herr Miiller, sind sondern nur ein Herr Miiller mit diesem Ein-
kommen und diesen und jenen Interessen. Das funktioniert heute schon bei der Onlinefor-
schung, wenn Sie sich anschauen, wie die Internet facts der AGOF funktionieren. Ich weil3 es
zufillig, denn unser Haus hat die Ehre, dabei mitzuwirken. Es funktioniert genau nach
diesen Modellen. Wir befragen einerseits Leute, von denen wir auch diesen Cookie haben
und kénnen dann sagen, ohne dass wir da natiirlich Namen erheben oder irgendwelche
Adressen, dass Leute eines bestimmten Verhaltens eine bestimmte Soziodemografie und
auch eine bestimmte Einstellung haben. Im Umkehrschluss kdnnen wir dann, wenn wir

eine Lernmenge von Personen haben, die wir befragt haben und von denen wir auch das
Nutzungsverhalten kennen, auf den Rest des Nutzungsverhaltens mit statistischen Datami-
ningverfahren die Ergebnisse sozusagen iibertragen. Wir kénnen eine ganz grofie Stichprobe
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machen. Bei den Internet facts sind es Hunderttausende im Panel. Das konnten Sie nie
bezahlen. Herr Hildebrandt, hitten Sie das gern bei der AGF? Natiirlich hitten Sie das gern.
Sie wollen es aber nie bezahlen.

Herr Hildebrandt:
Man braucht nicht mehr, denn wenn man 5.000 erreicht, ist das ausreichend. Das Ergebnis
wird nicht besser, wenn es Hunderttausende sind.

Dr. Ecke:

Das ist vollkommen richtig. Das Ergebnis wird in dem Moment nicht kleiner oder schlechter,
weil die Zielgruppen so grof} sind. Das ist das Thema im Internet. Beim Red Button und bei
HbbT'V sind die Zielgruppen klein. Wenn Sie jetzt ein Internetanbieter sind, der ein florie-
rendes Geschiftsmodell mit 1,5 oder 2,5% Reichweite in Deutschland hat. Florierend, weil er
eine ganz tolle Zielgruppe erreicht und seine Werbung ganz toll verkaufen konnte. Der kann
gar nicht nachweisen, was er fiir ganz tolle Leute auf seiner Webseite versammelt in einer
Fiinftausender Stichprobe. Uberlegen Sie einmal, 1,2% von Fiinftausend. Da haben Sie einen
oder zwei Personen in so einer Stichprobe und die sind zufillig blond oder schwarzhaarig.

Herr Hildebrandt:

Die Frage ist genau richtig. Ich habe eingangs in meinem Vortrag auch gesagt, dass das genau
die Herausforderung ist, diese Dinge zusammenzupacken. Dann braucht man auch nicht vor
ablenkenden Elementen, die der rote Button auslost, Angst zu haben. Wenn man sauber
tracken kann, heil3it das nicht, dass dann alle wegrennen. Und wenn alle wegrennen zu BMW,
ist es auch gut. Wenn Sie zum joggen gehen, wire das schlecht. Aber solange Sie bleiben und
sich mit den Medien auseinandersetzen, bleibt es ja dort. Das wird eine grof3e Herausforde-
rung sein, wenn Sie den Status heute angucken. Es kommt noch etwas erschwerend dazu.
Die Vermarktungsmechaniken sind unterschiedlich. Alle reden von Konvergenz der Medien.
Aber viele Agenturen und Kunden denken iiberhaupt nicht so. Bei groen Industrien trifft
der Marketingmann, der das Onlinethema betreut, den Marketingmann, der die klassische
Kampagne betreut, vielleicht alle zwei Wochen mal in der Kantine. Das heif3t, es werden
Onlinekampagnen gefahren, es werden TV Kampagnen gefahren, die natiirlich das gleiche
Thema bewerben. Solange das nicht auch migriert und zusammenkommt, wird es immer
schwierig werden. Diese konsolidierende Kampagne, wo alles auf einen Punkt gesetzt wird,
das ist die Koénigsdisziplin.

Dr. Ecke:
Wir hitten sie gerne. Wenn es nach uns ginge, gerne.

Herr Miiller:
Sie fordern nicht, dass wihrend der Werbung der rote Knopf umgeschaltet werden kann?

Herr Hildebrandt:
Wir fordern, dass wahrend der Schaltung der rote Knopf geschaltet werden kann.

Herr Weisl:
Das fordern Sie. Da muss man aber vorher Kompensation haben?

Herr Hildebrandt:

Da muss man sich dann mit dem Kunden iiber die Spots, die danach kommen, unterhalten.
Das sind auch hiufig taylor-made Angebote. Die sind maBgeschneidert. Ich kann mir sogar
gut vorstellen, dass irgendwann BMW beispielsweise den Spot produziert mit HbbTV
Kennung, den sie nur auf Sky schalten und nur im Golfumfeld. Dann klick ich dort den
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Button und dann bin ich auf dem Web und kriege mit, warum der neue 3er so gut ist, weil ich
da drei Golfbags reinkriege usw. . Diese individuellen Spots, die sich am Programm orien-
tieren, wird die Werbewirtschaft aufnehmen.

Herr Weisl:

Da habe ich jetzt eine direkte Frage. Wenn wir vorher iiber das GieSkannenprinzip gespro-
chen haben, dass man eine groBe Werbekampagne schaltet und dann zehn Millionen Haus-
halte, von denen 5 Millionen Werbung schauen. Das ist okay. Jetzt gab es den Input von
iPhone, dass man die Lokalisierung, local based Services hat, also indirekt iiber iPhone weil,
wo man ist. Wenn man jetzt die unterschiedlichen Prozesse zusammenschaltet, konnen Sie
doch als Werbevermarkter ganz genau feststellen, dass derjenige, der das iPhone hat und jetzt
vor dem Fernseher sitzt und der Golfspieler ist, weil er mit dem iPhone am

Golfplatz war, gezielte Werbung schicken.

Herr Hildebrandt:

Gute Idee, denn wir wissen auch ganz genau, wenn bei uns ein Spot mit einer direkten
Interaktionsaufforderung lauft, ruft uns ein gliicklicher Kunde an, weil zu der Zeit sein
Traffic auf seiner Webseite extrem hoch gegangen ist. Da haben wir die direkte Kausalitét,
und irgendwann ist es auch demnéchst der HbbTV Button, den ich nur jedem ans Herz legen
kann, weil es das einfachste ist.

Dr. Ecke:

Um noch einmal iiber dieses Werbemodell zu philosophieren und die technischen Moglich-
keiten, die so eine Internetanbindung beispielsweise bietet. In dem Moment, in dem der Herr
Hildebrandt durch das AGF-Panel messen lésst, dass seine Sendung 1,2 Millionen Zuschauer
gehabt hat und der Werbeblock fast ebenso viele Zuschauer wie die Sendung. Dann kann
iiber den Red Button gemessen werden, dass zum Beispiel 120.000 tatsdchlich zu BMW
gegangen sind und sich das angeschaut haben. Das ist dann bekannt. Ich gehe mal davon aus,
das es irgendwann ein Geschéftsmodell geben wird, bei dem BMW an den Herr Hildebrandt
flir jeden, der auf den Red Button driickt, Geld iiberweist. Das ist doch wunderbar.

Was macht jetzt der Herr Hildebrandt mit dieser Zahl von den 120.000, die jetzt zu BMW
gegangen sind? Die zieht er an anderer Stelle ab und diese Kunden miissen weniger bezahlen.
So lange BMW fiir den Ausfall zahlt...

Herr Hildebrandt:

Das ist ein Supermodell von Thnen bis auf den letzten Satz. Die zahlen genauso viel weiter,
aber jetzt kommt es: der BMW Spot ist gar nicht in einem Werbeumfeld, sondern das ist eine
Sonderwerbeform der AdFactory: Ein Single Spot, also eine Werbeunterbrechung, in der nur
ein Spot gezeigt wird. Jetzt sind wir beieinander.

Dr. Ecke:
Da kann sich BMW mit Burberrys zusammentun und Regenschirme verkaufen, damit man
auch bei schlechtem Wetter Golf spielen kann. Also, das funktioniert ...

Dr. Henschel:
Wir kommen langsam zum Ende unseres Forums. Ganz herzlichen Dank Thnen allen fiir die
sehr interessante Diskussion und natiirlich fiir Thre Fragen.
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Forum 3: Innovative Geschéaftsmodelle

9.1 Impulsvortrag 1: Was kann Medienforschung fiir unterschiedliche
TV-Geschiftsmodelle leisten?

Dr. Oliver Ecke, TNS Infratest GmbH, Miinchen

Um dieser Frage nachzugehen, ist es zundchst wichtig zu wissen, welche Geschéftsmodelle
es in diesem Feld gibt (Bild 1). Je nach Erlosform konnen sie auf erster Ebene in direkte und
indirekte Modelle eingeteilt werden. Auf zweiter Ebene kann danach unterschieden werden,
ob sie nutzungsabhingig oder nutzungsunabhéngig sind, beziehungsweise ob die Erlose von
Unternehmen oder gegebenenfalls auch vom Staat kommen. Was verbirgt sich nun konkret
hinter den einzelnen Formen?

Zu den nutzungsabhingigen Erlosformen zdhlt einmal Transaktions-TV. Dies umfasst
Shoppingsender und -sendungen oder auch Pay per View, wo eine Transaktion im engeren
Sinne stattfindet. Unter Interaktions-TV wird alles zusammengefasst, was sich dem Bereich
Call in zuordnen ldsst — Wetten, Voten, die eigenen Meinung via Mehrwertdienst dufern.

Nutzungsunabhingige Erlosformen konnen einerseits einmalige Zahlungen wie Anschluss-
oder Freischaltungsgebiihren sein, wie sie im Pay TV Geschift zum Teil auch {iblich sind.
Weniger bekannt hingegen ist vermutlich der Prepaid-Zugang zu Content fiir bestimmte Zeit.
Als Beispiel kann hier HD+ angefiihrt werden, das solch eine Moglichkeit bietet. Mit dem
Erwerb einer Prepaid-Karte haben die Nutzer fiir zwolf Monate Zugang zu mehreren
Programmen in HD Auflésung.

Welche Geschaftsmodelle gibt es?

ERLOSFORMEN
nutzunsabhingig " nutzungsunabhéngigl | via Unternehmen Il via Staat
Abo:
Pay TV

Pay per Channel
Subvention
bung (nicht in
Deutschland)

Bereitstellungsgebiihr:

HD+ (via Sat)
Kabelempfang (ftac)*
IPTV (ftac)

Zwangsabgaben:

Rundfunkgebiihr

DIREKT INDIREKT

*) ftac: free-to-air channels

TNS Infratest MediaResearch
S infratest Miinchner Kreis: Fachkonferenz ,New TV - Femsehlandschaften 2015°
Infrates 10.05.2011, Dr. Oliver Ecke, TNS Infratest

Bild 1
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Anderseits gibt es auch regelméfige nutzungsunabhéngige Zahlungsweisen, also zum
Beispiel klassisch das, was unter einem Abo verstanden wird. Daneben lassen sich als weitere
Variante Bereitstellungsgebiihren anfiihren.

Zudem fallt hierunter natiirlich auch das grofle Thema der sogenannten Zwangsabgaben,
zumindest wird es hin und wieder bei diesem Stichwort aufgegriffen. Abo, das fiir Pay TV
oder Pay per Channel steht, bedeutet, dass Abonnenten dafiir bezahlen, unabhédngig davon,
ob Sie das kostenpflichtige Angebot nutzen oder nicht, und sie es so viel nutzen kénnen wie
sie wollen. Bereitstellungsgebiihren sind beispielsweise auch im kostenpflichtigen Bezug von
HD+ zu sehen, dass tiber Satellit verbreitet wird. Kabelempfang bezieht sich in diesem Fall
auf die free-to-air Channels, die tiber Kabel zur Verfligung stehen, da fiir die Bereitstellung
der Programme eine Gebiihr an eine Kabelgesellschaft entrichtet werden muss.

In Deutschland spielen zudem die Zwangsabgaben traditionell eine wichtige Rolle. Die
Rundfunkgebiihr fiir die 6ffentlich-rechtlichen Programme muss jeder zahlen, der ein
Fernsehgerit zum Empfang bereithdlt, ob er die Programme nutzen mdchte oder nicht.

Des Weiteren gibt es Erlose, die iiber Dritte kommen. Uber Unternehmen zielt dies auf
den groflen Bereich der Werbung. Ein weiteres Erlosmodell, welches in Deutschland nicht
moglich ist, in anderen Landern aber durchaus zu Tragen kommt, ist der Bereich der
staatlichen Subvention. Es konnte angemerkt werden, dass es bei uns indirekt versteckte
Subventionen gibt, zum Beispiel fiir lokale Fernsehsender. Dort 14sst sich nicht genau
nachvollziehen, ob das staatliche Geld ausschlieBlich aus der Rundfunkgebiihr stammt.
Fiir die weitere Betrachtung kann dieser Bereich ausgeblendet werden.

Relevante Umsatze?

ERLOSFORMEN
nutzunsabhéngig II nutzungsunabhangig | I via Unternehmen || via Staat
einmalig regelmaBig
Abo
Transaktions-TV: ~€12
~€1,7 Mrd. Arschiub-| | Ber.-
haltungs Gebiihr Werbung
Interaktions-TV: -gebiihr: ~€33 ~€3,9 Mrd.
~€0,2 Mrd. KA. Zwangs-
abgaben
g j |1
=E4L
DIREKT INDIREKT

Quellen: VPRT Prognose 2010, Booz & Company, Media Perspektiven, eigene Berechnungen

TNS Infratest MediaResearch
> infratest Miinchner Kreis: Fachkonferenz ,New TV - Fernsehlandschaften 2015"
Inirates 10052011, Dr. Oliver Ecke, TNS Infratest
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Im Folgenden soll ein kurzer Blick darauf geworfen werden, iiber wie viel Geld eigentlich
gesprochen wird (Bild 2). Beim Transaktions-TV geht es um etwa 1,7 Milliarden Euro
Umsatz im Jahr. Die Kollegen von der BLM wissen es ganz genau, denn sie haben vor zwei
Jahren erhoben, dass in Deutschland Shoppingsender und -sendungen allein 1,5 Milliarden
Euro umsetzen. Mit Interaktions-TV, in dem vorher beschriebenen Sinne, werden etwa

0,2 Milliarden Euro generiert. Hinsichtlich der Anschluss-/Freischaltungsgebiihr konnten
keine konkreten Zahlen ermittelt werden. Fiir das Abo-Fernsehen sind in Deutschland im
letzten Jahr schiatzungsweise 1,2 Milliarden Euro, an Bereitstellungsgebiihr 3,3 Milliarden
Euro, an Zwangsabgaben nur fiirs Fernsehen 4,5 Milliarden Euro, sowie durch Werbung
schitzungsweise 3,9 Milliarden Euro umgesetzt worden. Ferner sei noch auf die Beziehung
zwischen Werbung und Zwangsabgaben verwiesen. Ein Teil der Werbeeinnahmen flief3t
wieder zu 6ffentlich-rechtlichen Angeboten, so dass fiir die privaten Programme vielleicht
3,6 Milliarden Euro angenommen werden kdnnen.

Was kann Forschung leisten?

nutzunsabhangig Transaktionsfernsehen:

# Klassische Medienforschung kommt hier eher nicht

Transaktions-TV: zum Einsatz
~€1,7 Mrd. ® Marketingforschung hilft weiter:
Interaktions-TV: o Wie erreiche ich Awareness?
~€0,2 Mrd. o Was sind Trends im Markt?

Interaktionsfernsehen:

® Medien- und Marktforschung im Grunde nicht
notwendig: Trial and Error

New TV - Fernsehlandschaften 2015
atest

& infratest

Bild 3

Wenn man sieht, wie viel Geld in diesem Markt steckt, ist natiirlich jeder, der Forschung
betreibt oder anbietet, auch daran interessiert, die Kunden moglichst bei der Verbesserung
ihrer Umsitze zu unterstiitzen. Was kann bei den unterschiedlichen Geschéftsmodellen getan
werden (Bild 3)?

Beim Transaktions- oder Interaktions-TV kommt die klassische Medienforschung kaum
zum Tragen. Viel eher kdnnen durch Marketingforschung Handlungsempfehlungen gewon-
nen werden. Es geht nicht darum, wie viele Personen die verschiedenen Transaktions- oder
Interaktionsmoglichkeiten nutzen. Dies kann mehr oder weniger direkt gemessen werden.
So ist es sofort ersichtlich, wenn eine Fernsehanstalt eine Response erhélt. Hier gilt es ledig-
lich das Problem zu 16sen, wie die Awareness gesteigert werden kann, was die Trends im
Markt sind, was angeboten werden muss, welche Ideen funktionieren, auch im Interaktions-
fernsehen. Letzteres kann bereits durch Trial and Error erreicht werden, da das Aufsetzen
zum Beispiel einer Videotextseite, auf der dann die ntv-Zuschauer eine Telefonnummer



107

finden, um sich dariiber auszulassen, ob Guttenberg bestraft werden soll oder nicht,
vielleicht ein paar Hundert Euro kostet. Auf der anderen Seite werden sich (fast) immer
Personen finden, die dort anrufen und dafiir 50 Cent zahlen. Somit lohnt sich Forschung im
eigentlichen Sinne fiir diesen Bereich nicht, da dafiir mit den einzelnen Aktionen zu wenig
umgesetzt wird.

Was kann Forschung leisten?
Abo:
nutzungsunabhangig
. #» Kundenzufriedenheit
einmalig regelmagig
# Preisforschung
Abo
~€12 # Programmforschung / Paketstruktur
Anschlug- . .
e Ber.- Bereitstellungsgebiihr, AnschluBl-
gs| | Gebiihr | Freischaltungsgebiihr :
-gebuhr: ~€33
KA. » Kundenzufriedenheit, Preisforschung
Zwangs-
abgaben Zwangsabgaben:
~€45 " .
Legitimationsforschung: Image & Akzeptanz,
Programmforschung
TNS Infratest MediaResearch )
S INratest | 165801, or omer o T it 1o

Bild 4

Was kann Forschung im nutzungsunabhéngigen Bereich leisten (Bild 4)? Bei der Abo-
Forschung geht es um Kundenzufriedenheit, um Preis- und Programmforschung, sowie
um die Optimierung von Paketstrukturen. Das zuletzt genannte Thema wird bisher mehr
oder weniger gut umgesetzt. Es werden immer neue Aspekte herausgearbeitet, um die sehr
diffizilen Zusammenhénge, die in einem solchen Abo-Paket bestehen, umfassend aufklaren
zu konnen. Das ist beispielsweise nicht so einfach wie bei der Zusammensetzung eines
Bausparvertrags, wo es etwa nur vier oder fiinf Variablen gibt, vorn und hinten der Zins,
die Laufzeit, die variiert werden. Wenn Sie sich hingegen einmal vorstellen, welche
verschiedenen Moglichkeiten es bei Sky gibt, sich ein Paket zusammenzustellen oder sogar
noch komplexer bei der Telekom mit IP TV, wird die Losung dieses Problems deutlich
schwieriger.

Bei Bereitstellungsgebiihren, Anschluss- und Freischaltungsgebiihren ist neben der
Kundenzufriedenheits- natiirlich auch die Preisforschung relevant, also ob etwa durch einen
niedrigeren Preis mehr Kunden erreicht werden konnen und damit am Ende mehr Umsatz
entsteht als bei einem hoheren Preis oder eben nicht.

Bei den Zwangsabgaben, der Rundfunkgebiihr, muss und wird Legitimationsforschung
betrieben. Das ist per se nichts Schlechtes, sondern durchaus notwendig, schlie8lich geht es
um Image und Akzeptanz der Unternehmen. Konkret wird dazu die Programmforschung
hinzugezogen: Wie gestalte ich das Programm so, dass es mdglichst viele Menschen erreicht
und dadurch eine gewisse Legitimation fiir die Rundfunkgebiihr gewihrleistet ist?
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Was kann Forschung leisten?

Werbung:

# Werbetragerkontakte

# Werbemittelkontakte

= Werbewirkung
Defizite :

®» Derzeit noch weitgehend isolierte Reichweiten-

Rierbung forschung der Werbetragergattungen und deshalb
~€3,9Mrd. unzureichende Méglichkeiten in der
(standardisierten) Werbeplanung: ,Silo-
Betrachtung”
Ausblick :

Crossmedia- / Intermedia-Forschung optimieren und
als Standard etablieren

TNS Infratest MediaResearch
> infratest Miinchner Kreis: Fachkonferenz ,New TV - Fesehlandschaften 2015" .
Intrates 10.05.2011, Dr. Oliver Ecke, TNS Infratest €
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Was kann Forschung im Bereich der Werbung leisten (Bild 5)? Zu nennen sind zunéchst
einmal Werbetragerkontakte: Wer nutzt das Medium zu welcher Zeit? Dariiber hinaus-
gehend, Werbemittelkontakte: Wer hat welchen Werbeblock gesehen, idealerweise wer

hat sogar welchen individuellen Sport gesehen? Letzteres ist in Deutschland standardmaBig
jedoch nicht mdglich. Daran schlief3t sich der gesamte Bereich der Webewirkung an: Hat
eine Werbekampagne tatsichlich etwas bewirkt? In diesem Bereich der Werbeforschung
weist Deutschland ein strukturelles Problem auf. So existiert derzeit eine weitgehend
isolierte, auf die jeweiligen Werbetrdgergattungen beschriankte Reichweitenforschung.

Da gibt es fiir die Werbeplanung eine Mediaanalyse fiir die Printobjekte, fiir die Online-
objekte, fiir das Radio, und das AGF-Panel fiir das Fernsehen.

Wie kann das alles zusammen gebracht werden? Was passiert, wenn ein Werbetreibender
gerne wissen mochte, ob durch die Schaltung zweier unterschiedlicher Gattungen immer die
gleichen Leute erreicht und somit nur die Kontakte erhoht wurden? Oder hat sich tatsachlich
die Nettoreichweite erhht? Und genau in welchen Zielgruppen? Der eine oder andere wird
sagen, dass es doch bei der Mediaanalyse die Intermediadatei gibt, die datentechnisch diese
verschiedenen Silos fusioniert, um dort bestimmte Auszdhlungen machen zu kénnen. Dazu
muss aber gesagt werden, dass diese Fusion nur mit Ankervariablen passiert wie Alter und
Geschlecht, sprich demografischen Angaben sowie einigen wenigen zusitzlichen Merk-
malen. Die daraus gewonnene Datenbasis ist somit alles andere als wirklich exakt und genau.
Zumindest ist das genau der Tenor, das Horn, in das die Werbetreibenden sto3en und was
auch die Agenturen stidndig beméngeln.

Es ist nicht so, dass an dieser Stelle nicht nach Losungen gesucht wird. Wer vom Fach ist
weil, dass die AGMA intensiv an der Intermedia- oder Crossmediaforschung arbeitet. Aber
genau das unterstreicht die These, die ich hier gerne vertreten mochte: Es wird in Zukunft
auch dem Fernsehen nicht mehr gelingen, hohe Werbeertriage zu erhalten, wenn das Medium
nicht auch crossmedial, sozusagen intermedial planbar ist. Dies liegt darin begriindet, dass
die anderen Werbemittel eine zunehmende Dynamik entwickeln und der Druck aus der
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Wirtschaft nach solchen Verfahren, die auch eine ganz direkte Response erlauben, immer
groBer wird. Nach Verfahren, die wie zum Beispiel bei der Onlinewerbung ermdglichen,
genau zu bestimmen, ob ein bestimmtes Werbemittel gesehen wurde oder nicht. Ich glaube,
dass keine Kampagne ohne den Werbetriger Fernsehen auskommen kann. Das ist meine
personliche Uberzeugung als Medienforscher. Aber ich glaube doch, dass sich die Gattungen
zusammentun miissen, um hier in der Tat in nicht allzu ferner Zukunft eine verniinftige
Crossmedia- und Intermediaforschung bereitstellen zu kénnen.
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Forum 3: Innovative Geschéaftsmodelle
9.2 Impulsvortrag 2

Matthias Greve, VideoWeb GmbH, Karlsruhe

Ganz kurz die Hintergriinde zu unserem Unternehmen VideoWeb und zum Impuls, warum wir
uns mit diesen Themen beschéftigen. VideoWeb wurde von Emanuel Lapidakis und von mir
gegriindet. Internet ist seit iber 15 Jahren mein Thema. Wir haben uns vor knapp drei Jahren
entschlossen, an den ersten relevanten Technologien zu arbeiten und Internet und Fernsehen
zusammenzubringen. Wir sind heute einer der fithrenden Hersteller fiir hybride Endgerite, die
ich entweder nachriisten kann, aber auch fiir Kabelnetzprovider nutze. Wichtig ist auch, dass
wir ein Mitglied und Supporter von dem neuen HbbT V-Standard sind, also dem Nachfolger
von Videotext. Mittlerweile haben wir in sechs Lindern Entwicklungsstandorte, um all diese
Technologien sinnvoll zusammenzubringen.

Was passiert hier und wortiber wird eigentlich geredet, damit man den ganz groflen Kontext
sieht? Die ersten zehn Jahre Internet war die Welt des PCs. Dann kamen die Laptops, d.h.

es gab gewisse Nutzungsszenarien. Dann kam vor ungeféhr drei Jahren das Thema mobile
Endgerite, sicherlich durch Apple angeschoben, und fand dann bei Google Nachahmer - auch
mit dem Tablet-Markt. Da gab es neue Anwendungen und neue Nutzungsszenarien, um mit
dem Internet zu interagieren. Es hat den PC nicht ersetzt, aber in vielen Bereichen das Internet
mobil gemacht und fokussiert. Was jetzt mit ganz groBler Geschwindigkeit passiert, - heute
Morgen wurde alles etwas defensiv dargestellt, dass alles noch 100 Jahre dauern wiirde -, ist,
dass sich die Technologie dermafien beschleunigt: Der Fernseher wird die dritte Gerdtegruppe,
die am Internet angeschlossen ist. Da entwickeln sich neue Szenarien, neue Anwendungen,
neue Moglichkeiten. Das muss man erst einmal so sehen und zur Kenntnis nehmen, und das
passiert im Sauseschritt. Der Flachbildschirm wird vom Fernseher zum multimedialen
Terminal. Das klassische lineare Fernsehen wird zehn Kernanwendungen haben. Das hat
nichts mit der Nutzungszeit zu tun, aber es bedeutet konkret, dass ich mit dem Fernseher mehr
machen werde als nur lineares Fernsehen. Die Businessmodelle, die wir eben gesehen haben,
sind nur noch eine Sdule der Dinge, die auf dem Fernseher passieren.

Auf der anderen Seite sehen jetzt plotzlich eine Vielzahl von Firmen, die vorher keinen
Fernsehsender betreiben konnten, ihre Chance, auf den Fernseher zu kommen. Wir haben
die klassischen TV-Sender mit ihren hybriden Angeboten. Aber auch Hollywood mit Video-
On-Demand-Systemen, die unterstiitzt werden, dringt zum TV. Verlage, die z.B. aus kartell-
rechtlichen Griinden keine Sender betreiben diirften, sind sehr aktiv. Kleinere Produktions-
firmen, die Content produzieren, nehmen die Dinge selber in die Hand. Privatpersonen,
WebTV Sender, Videobroadcast, Special Interest Inhalt — es ist ein Sammelsurium, das da
entsteht.

In spétestens vier bis fiinf Jahren werden aktiv die Hélfte aller deutschen TV-Haushalte am
Internet hingen. Das wird schnell gehen. Sie kennen das aus dem PC- und Handy-Markt,

dass sich die Entwicklung rasant beschleunigt. Wir von VideoWeb sind mit dem VideoWeb TV
bereits bei der lieferbaren dritten Hardware- und Performance-Generation. Wir bringen im
Sommer 2011 die nichste Set-Top-Boxen Generation heraus. Da sind die Browser bereits Real
Time, was alles ein bisschen klebrig gewesen ist.

Das ist genau das Umfeld (Bild 1). Alle Welt spricht von hybrid, also diese Mischung von
Internet und TV. Der Fokus, den wir heute hier haben, ist das Thema, welche Geschiftsmodelle
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moglich sind. Von TV-Geschiftsmodellen haben wir gerade eine schone Analyse gehort.

Da werden bereits x Milliarden umgesetzt. Aber es kommt noch jegliche Art von Geschéfts-
modellen von Firmen dazu, die diese Geschéftsmodelle schon im Internet betreiben oder neu
finden, im Gegensatz zu linearer Werbung, also jegliche Form von Online-Werbung, flexible
Werbung, Targeting, Paper View Systeme, die es bisher nicht gegeben hat, Shopping, mit der
Moglichkeit, die Transaktion online direkt auch auszufiihren, jede Art von Transaktionen, jede
Art von Services. Es gibt geniigend Firmen, die sagen, dass sie nur einen Kundenservice
anbieten, Abonnements, Infrastrukturanbieter — da sammelt sich viel.

Alle Businessmodelle sind moglich 'IDEOWEB
TV Business-Modelle Internet-Modelle

* Lineare Werbung * Flexibele Werbung

* Sponsoring * Targeting

* PayTV * PayPerView

* PayPerView * Shopping

* Transaktion * Transaktion

* Shopping * Services

* Abonnements
¢ Infrastruktur
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Bild 1

Der Schliissel zum Erfolg ist HbbTV. HbbTV ist im Prinzip der Nachfolger des 30 Jahre alten
Videotextes. Das beinhaltet auch die Standardisierung. Wir haben in den letzten drei Jahren
an vielen Fronten dafiir gekdmpft und sind jetzt in einer Situation, dass alle grolen Gerite-
hersteller und TV-Hersteller HbbT V-Gerite haben respektive sie gerade im Markt einfithren.
Jedes connected TV-Gerét wird einmal HbbT V-fahig sein. Das ist ein ganz grofler Sprung,
weil wir im Mobilbereich mit Apple, Android, Blackberry, Symbian schon vier bis fiinf
Anbieter haben, was die Anwendungsentwicklung schwer macht. Wir haben durch HbbTV
die Méglichkeit, dass ich eine Anwendung bauen kann, die zudem auf fast allen Geréten der
Consumerelektronikindustrie 1duft. Das ist ein Riesengeschenk fiir alle, die sich mit dem
Mobilbereich heute schon beschéftigt haben.

Was gibt es an Anwendungen? Allen, die das HbbTV wirklich noch nicht gesehen haben,
empfehle ich einfach einmal, einen solchen Receiver zu kaufen, nachzuriisten, damit
herumzuspielen, um die bereits hohe Qualitit der Anwendung selbst zu erleben. Gerade heute
Morgen in den Vortrdgen war die Rede davon, dass die Gerdte noch nicht da sind und dass
alles immer einfacher wird. Ich weif3 gar nicht, wie es einfacher werden kann, als beim ZDF
den roten Knopf zu driicken, in die Mediathek zu gehen und den Film vom Vortag auszu-
suchen. Das ist heute schon Realitdt und diese Gerite sind millionenfach im Markt. Ende
ndchsten Jahres werden wir Gerite im zweistelligen Millionenbereich bei den Konsumenten
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stehen haben. Hier haben wir zum Thema Businessmodell, Service fiir die Kunden. Die
Privaten und auch die Offentlich-Rechtlichen bieten ein Sammelsurium von ersten Diensten
an, die frei sind.

Sat 1 - Werbung WDEOWEB;

\(/) SAT.1 100 HOME NEWS v vIP SPORT SERVICE VIDEO
ek 100 110 300 130 200 00

600

Auch die Musterung soll
wegfallen

Jetztim TV

K 11 - Kommissare im Einsatz
19:30 - 20:00 Uhr

- N
BMW INNOVATIONEN.
FREUDE GIBT DIE RIGHTUNG VOR.

vy 4

Machen i don Plancten " i
ein bisschen smarter. e ]
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R IMPRESSUM ER STARTLEISTE
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Bild 2

Fiir die privaten Fernsehsender ist es ein ganz grofer Vorteil (Bild 2). Sie gehen natiirlich
wesentlich mehr in Werbung, d.h. ich kann meinen klassischen Videotext interaktiver
gestalten. Ich kann Sponsoringmodelle einbauen. Ich kann normale Werbung einbauen,
d.h. alles, was genutzt wird und im Internet schon gemacht wird, im Prinzip 1:1 auf die
TV-Nutzung iibertragen. Das ist eine ganz spannende Sache, und ich wiirde schitzen, dass
es in spétestens zwolf Monaten der Regelfall sein wird, dass die Markenartikelhersteller zu
ihren TV-Kampagnen auch HbbTV-Webseiten haben, die {iber den Red-Button direkt in
Werbespots gezeigt werden.
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Bild 3

Auch kleinere Sender kdnnen das tun. Hier ist ein Beispiel von ANIXE, wo auch schon eine

HD-Mediathek online ist (Bild 3). Da wird mit Werbung finanziert, also all das geht mit

Werbefinanzierung.

Aus Werbung wird Infotainment WEB

BMW INNOVATIONEN.

b Loistun

84bs

EINFUHRUNG » BMW TV KONTAKT
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Hier ist ein Beispiel zu dem Thema Werbung (Bild 4). So und so dhnlich wird das dann von
vielen Markenartiklern umgesetzt werden. Ich kann mir das hervorragend im BMW-Werbe-
spot vorstellen, wo ich mir per Knopfdruck eine halbe Stunde HD-Videos anschaue iiber
Fahrberichte, Einfiihrung usw. Das ist natiirlich ein ganz anderes Erlebnis auf 1 bis 1,5 m
Bildschirm diagonal im Wohnzimmer présentiert. Gerade in der Werbung fiir Markenartikler
wird es einen Riesensprung nach vorn geben, es wird mehr Infotainment angeboten werden
und macht mehr Spal} auf dem Fernseher.

Werbefinanzierte Verlagsangebote JEOWEB

NEWS__POLITIK _UNTERHALTUNG _SPORT _LIFESTYLE RATGEBER _AUTO  DIGITAL LESER-REPORTER

So aggressiv

risten sichdie. ™
linken Chaoten 1. pj; 2p-
fiirs Wochenende

Reich-Ranicki , /

trauert um seine Frau
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Bild 5

Es gibt jetzt die ersten werbefinanzierten Verlagsangebote, wobei der Springerverlag der erste
Anbieter sein diirfte, der das Thema extrem High Level betrachtet (Bild 5). Wir haben schon
eine Bild TV Anwendung, die auch auf allen connected TVs so lduft. Sie haben eine Tages-
redaktion und eine stiindliche Redaktion mit Grafik Artwork und allem, was dazu gehort.

Das Angebot wird stiindlich gepflegt mit den neusten Headlines, Grafiken, Videos. Ich nehme
an, ihre Strategie ist es, die Einschaltquote fiir dieses Nachrichtenformat auf das Fernsehen zu
ziehen. Die Finanzierung liegt in der Werbung, und diese Werbemodelle funktionieren im
Internet. Es ist nur eine Frage der Reichweite. Ich kann mir durchaus vorstellen, dass wir auf
diesem Qualitdtsniveau noch mehr Angebote sehen werden.
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Werbefinanzierte Verlagsangebote
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Hier ist eines der ersten Angebote von Gruner + Jahr (Bild 6). Sie haben im Special Interest

Bereich, im Kinobereich, angefangen, haben aber die gleiche Werbefinanzierung.

VOD - hier VideoWeb HD Kino

VIDEOWEB HD Kino HD Kino - hre Auswahl

Bezahlung per Abruf (1,99 bis 5,99 Euro)

Weitere Anbieter: Maxdome, VideolLoad, Diva, ...
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Der nichste grofle Bereich ist natiirlich Video on Demand, sehr naheliegend (Bild 7). Wir

bieten das direkt an. Es gibt auch weitere Anbieter wie Maxdome, Video.com etc. Es ist ein
einfaches VideoOnDemand-Business-Modell, und der Kunde hat den Vorteil, dass er jederzeit
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Premiumcontent, in dem Falle Spielfilme, schauen kann, die es im Fernsehen bis jetzt nicht
gegeben hat. In den USA ist das bereits ein Riesenmarkt.

Verkauf von Horbiichern WEB

ﬂﬁ hoerbuch-direkt v

Hérbuch Katalog Mein Konto  Infe

Einmal registrienen
und ays 12.500
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Bild 8

Ein anderes Beispiel fiir Internet-Service-Angebote ist, dass man direkt den Kauf von
Horbiichern am Fernseher bucht (Bild 8). Es gibt eine grolie Menge von E-Commerce-An-
wendungen, die entstehen. Im Musikbereich gibt es schon vier Anbieter, die professionelle
Anwendungen haben, entweder werbefinanziert oder abonnementfinanziert; ganz neu MTV
Replacement, ein interaktiver Musiksender nur iiber IP. Das Thema verschwimmt total, gerade
bei Tom ist es kein Unterschied mehr zu MTV, nur dass ich bei der Musikrichtung ein paar
Schieberegler zusammenbringe. Dann kommt ab und zu eine Werbung, getargeted einge-
blendet. Vom Businessmodell her gesehen rechnet sich das heute schon, wenn die nétigen
Reichweiten da sind.

Was ist der Status quo? Die TV-Sender haben den ganz groBen Vorteil, dass sie durch HbbTV
und den Red Button-Standard den direkten Zugang zum Kunden vor dem Fernseher haben.
Ein TV-Sender muss dazu auch keinen Vertrag oder irgendeine andere Verbindlichkeit mit
einem Geréatehersteller eingehen. Er blendet seinen Red Button ein, und der Kunde klickt ihn
an. Es ist wie Videotext. Es ist ein gro3er Vorteil und ermoglicht deshalb eine grofle Anzahl
von neuen Businessmodellen. In Summe sind die TV-Sender noch nicht sehr aggressiv,
progressiv und innovativ. Die ersten Angebote sind da, aber ich denke eigentlich, dass wir
hier wie bei Internet vor 15 Jahren mehr in eine Land Grabbing Phase kommen. Wer hat
schnell die dominierenden Angebote? Und weil die Verlage an die Portale vieles verloren
haben, ist es bei den TV-Sendern so, dass sie jetzt schnellsten die Mdglichkeit haben, dem
Kunden das zu geben, was er mdchte, und hier Reichweiten zu erlangen.

Die Vorteile fiir nicht TV-Sender sind, dass sie erstmalig einen direkten Zugang in das Wohn-
zimmer haben, den es vorher nicht gegeben hat, woraus neue Anwendungen und Business-
modelle entwickelt werden konnen. Hier sehen wir das Gleiche wie im Internet. Viele Firmen
kommen mit den ersten Diensten, treiben alles voran. Trial and Error dominieren noch; aber
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gewisse Marktsegmente werden bereits sehr professionell besetzt. Wo die TV-Sender mit dem
Red Button den Vorteil haben, haben jene im Moment den Nachteil, dass sie mit den Portalen
diskutieren miissen, um gelistet zu werden. Aber sie haben den groBen Vorteil der guten
Applikationen, die von den Gerdteherstellern gern genommen werden, d.h. die Qualitéts-
anwendungen kommen dadurch auf alle Gerite.

Wenn man sich jetzt iiberlegt, dass dieses Jahr vielleicht in Deutschland schon fiinf Millionen
connected TVs verkauft werden und néchstes Jahr acht bis zehn Millionen, dann sind das
schnell substantielle Reichweiten. Es gibt viele Businessmodelle, die mit 10, 15% Reichweite
schon hervorragendes Geld verdienen, vielleicht keine Milliarden, aber ein ein- bis zwei-
stelliger Millionenbereich ist durchaus mit wesentlich kleinerem Volumen machbar. In der
Situation sind wir im Prinzip schon.
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Forum 3: Innovative Geschiftsmodelle
9.3 Impulsvortrag 3: TVolution — Geschéiftsmodelle der Zukunft

Malte Hildebrandt, SevenOne Media GmbH, Unterfohring

1. Begriffserkldrung: Was heif3t eigentlich ,,New TV*“?

In den kommenden 15 Minuten werde ich die TV-Geschiftsmodelle der Zukunft aus verschie-
denen Perspektiven beleuchten und Thnen erkldren, wie wir als Medienhaus die neuen Chancen
nutzen. Bevor ich auf die Geschéftsmodelle zu sprechen komme, sollten wir zunédchst kldren,
was wir denn meinen, wenn wir von ,,New TV* sprechen. Das ,,neue Fernsehen® ldsst sich am
besten anhand von drei Megatrends beschreiben.

Drei Trends, eine Erkenntnis: ,,New TV* hat viel zu tun mit der verdnderten Mediennutzung,
mit Interaktion, neuen Kanélen, neuen Plattformen. Unterm Strich zéhlt aber immer der Inhalt,
das heiflt — Content bleibt King!

Trend 1: Konvergenz der Bildschirme
Seit der IFA 2010 sind alle groBen Sender in den HbbTV-Regelbetrieb gestartet.

Per Fernbedienung hat der Zuschauer damit nicht mehr nur Programmauswahl und
Lautstiarke im Griff, sondern kann auf internetbasierte Zusatzinformationen und
interaktive Angebote zugreifen. Fernsehen und Internet verschmelzen damit weiter:
Das Angebot an TV-Zusatzdiensten wird

in den nichsten Jahren kontinuierlich ausgebaut.

Die grofle Chance: Zuschauer kénnen unmittelbar mit der Sendermarke und
werbenden Marken interagieren. Die TV-Héauser begegnen dieser dynamischen
Entwicklung, indem wir zum Beispiel beizeiten angefangen haben, unsere Online-
Angebote systematisch auszubauen. Internet und TV sind ein Team, keine Gegner.
Denn gerade die Mediennutzung zeigt: TV und Online sind die Crossmedia-Favoriten
der Zukunft, denn diese Medien konvergieren am stirksten.

Trend 2: Multimediale Programm-Konzepte
Programmmacher greifen den Trend zur Konvergenz in ihren Formatkonzepten auf.

Formate werden online verldngert, eigene Specials im Internet und fiir mobile
Endgerite angeboten. Langst ist klar: Trotz des Siegeszuges des Internet wird nicht
weniger ferngesehen. Vielmehr werden Medien immer stirker parallel genutzt. Die
Strategie unserer Gruppe heifit: TV 3.0. Die TV-Quote ist langst nicht mehr die allein
selig machende Wahrung. Fiir uns zdhlen heute auch Fans, Follower und Klicks.
Ein Beispiel: Unsere Serie ,,Hand aufs Herz* bietet geniigend Stoff, um die
Geschichte jenseits des TV- Bildschirms weiterzuspinnen. Und das tun wir. Neben
einer Website, die auch fiir mobile Endgerite optimiert ist, gibt es einen eigenen
MyVideo-Channel, eine Facebook-Seite und eine extra Schiilerwebsite mit den
neuesten Geriichten aus der Serienschule.

Auch Social Media spielt fiir uns eine wichtige Rolle: Alle Sender sind auf Twitter
aktiv und nutzen Facebook als Kanal zum Zuschauer. Mit knapp 450.000 Fans ist
,,QGalileo” eine der Top-Medienmarken auf Facebook — unmittelbar nach ,, TV Total*
und vor ,,Stromberg*.
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Von unserem Wissen profitiert auch unsere Werbekunden: Wir wissen etwa, dass

42 Prozent der Zuschauer wihrend des Fernsehens ab und zu im Internet surfen, bei
den 14-29-Jahrigen sogar 65 Prozent. Die meisten schreiben wahrenddessen e-Mails,
bewegen sich in sozialen Netzwerken oder nutzen Instant Messenger — das Internet
wird ergdnzend neben TV genutzt. Das eroffnet einzigartige Chancen fiir die
Marketingkommunikation.

Trend 3: GroBes Kino fiir Zuhause
Home Entertainment ist ein Begriff, der uns seit Jahren begleitet, der durch die neuen
Entwicklungen im Medienmarkt aber erst jetzt real erlebbar wird. Wéahrend bereits
ein Grofiteil der neu gekauften TV-Gerdte HDT V-fahig ist, steht schon die néchste
Innovation in den Startlochern: 3D.
Kinoerfolge wie ,,Avatar* haben die 3D-Technologie fiir ein Massenpublikum
erlebbar gemacht und beeinflussen die Weiterentwicklung unserer Medienlandschaft.
Wir glauben an 3D als faszinierende neue Zukunftstechnologie, die an Bedeutung
gewinnen wird — vor allem im on-Demand-Segment. Daher haben wir als erster
Medienkonzern bereits ein Spiel der Champions League in 3D produziert — mit posi-
tiver Resonanz. Aber auch hier gilt: Aller technischer Fortschritt bringt nichts, wenn
er nicht inhaltlich getragen wird. Das heif3t konkret:
3D braucht exklusiven Content aus den Produktionsschmieden der TV-Sender. Und
exklusiver Content ist nicht nur ein Genuss fiir die Zuschauer, sondern auch ein
attraktiver Mehrwert fiir die Werbewirtschatft.

2. Wo wir herkommen — Die Evolution der Geschaftsmodelle

Streng genommen ist Fernsehen so alt wie das Auto — und dessen Erfindung ebenso deutsch.
1886 wurde vom Wissenschaftler Paul Nipkow die Idee fiir den ersten mechanischen Fernseh-
apparat zum Patent angemeldet — im selben Jahr das vierrddrige Wunderwerk von Carl Benz.
Mit dem Sendestart der ARD in den frithen 50er Jahren und dem ZDF 1963 etablierte sich das
TV schlieBlich als Medium.

Die Geschichte der Werbung im deutschen Fernsehen ist mehr als 50 Jahre alt. Im Jahr 1956
war dann der Zeitpunkt gekommen. Die Volksschauspieler Liesl Karlstadt und Beppo Brehm
streiten sich beim BR-Vorabend im Speisewagen um eine Kleckerei, bis der Schaffner sie
beruhigt: Persil schafft jeden Fleck. Es folgen im ersten Werbeblock der TV-Geschichte
unter anderem die Zahncreme ,,Blendax‘ und Moderator Peter Frankenfeld, der das Parfum
,,Horoskop* anpreist.

Der Start der Privatsender Mitte der 80er Jahre brachte dann eine neue Dynamik in den Markt
— fiir Zuschauer wie fiir Werbekunden. Ab dem Jahr 1984 mussten sich Mainzelméannchen,
Affle, Pferdle und Co. warm anziehen. Der kuschelige Vorabend-Werbeblock bei ARD und
ZDF, in dem sich Meister Proper und Frau Antje seit rund 30 Jahren dicht drangten, bekam
Konkurrenz. Zum Jahresbeginn gingen der Sat.1-Vorlaufer PKS und RTL plus auf Sendung.

Es war zunichst nicht leicht, die Werbewirtschaft von den neuen Sendern zu iiberzeugen.
TV-Werbung als solche war zwar bekannt — und begehrt: In der Anfangszeit gab es aber eine
zentrale Herausforderung: Werbekunden fiir einen neuen Sender zu gewinnen, ohne dass wir
dafiir Leistungsnachweise hatten. Die Wirkung der Fernsehwerbung war zwar intuitiv ein-
leuchtend, aber nicht wirklich belegbar.
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Der Durchbruch fiir das Privatfernsehen kam um 1989. Mit dem Mauerfall und der Wieder-
vereinigung erweiterte sich die Zielgruppe massiv. Der Ausbau von Kabelnetzen und die
Verbreitung von Satellitenschiisseln gingen deutlich schneller voran als im Westen.

Anfang der 90er: In den Jahren 1991 und 1992 konnten wir zum ersten Mal beweisen, dass
wir Privaten bei den 14 bis 49-Jahrigen einen deutlichen Vorsprung auf ARD und ZDF haben.

3. Aktuelle Vermarktungstrends und Geschiftsmodelle

Willkommen in der Gegenwart. Welches sind nun die heilen Themen und Geschiftsmodelle
seit den Nuller-Jahren?

— Branded Entertainment, sprich die Verschmelzung von Werbung und Unterhaltung
(Bsp. Microsoft-Promostories mit Strombergs Ernie). Wir inszenieren Marken passend zum
Programm - ,,Pimp my campaign® heif3t die Devise.

— Sonderwerbeformen: Ein wichtiger Mehrwert flir die Werbekunden ist neben der exklusiven
Platzierung die starke Zuschauerbindung durch die Sonderwerbeformen. Wir reagieren auf
die starke Nachfrage aus dem Markt und verbreitern stetig das Angebot an Sonderwerbe-
formen. Unsere kreative Ideenschmiede iiberrascht jeden Tag aufs Neue. Wir sind mutig
und erobern immer wieder Neuland (Bsp. ,,Die perfekte Werbeminute®, ,, TV-Plakat®).

Der Fantasie sind keine Grenzen gesetzt.

— Vermarktung von Product Placement: Premiere am 10. April 2010 bei ,,Schlag den Raab*
(,,M&Ms* ). Nach den ersten zwolf Monaten in diesem neuen jungen Markt haben wir 25
umfangreiche Placement-Projekte umgesetzt. (Bsp.: ,,Anna und die Liebe* und McCafé).
Wir glauben fest an das Potenzial von Product Placement und erweitern stetig unser Angebot
(aktuell GNT, bald Spielfilme).

— 360-Grad-Vermarktung bereitet die beste Biihne fiir die Marken der Kunden. Alle reden von
Crossmedia und Konvergenz - wir handeln! Die Konzepte der SevenOne AdFactory kombi-
nieren bis zu 12 Plattformen — neben TV, Online und mobilen Diensten auch Lizenzen,
Product Placement, Testimonials und Events. Kunden schopfen aus dem Vollen und erhalten
ihr individuelles Konzept — maf3geschneidert und aus einer Hand.

4. TV als Medium der Jugend

Mit Vermarktungsansitzen wie ,,Branded Entertainment* oder ,,Crossmedia“ reagieren wir
natiirlich auch auf die Mediennutzung einer sehr wertvollen Zielgruppe, der Jugend.

— Denn nichts ist schwieriger fiir unsere Werbekunden, als junge Zielgruppen in ausreichender
Menge und mit nachhaltiger Wirkung zu erreichen.

— Junge Zielgruppen sind jedoch entscheidend fiir die Markenpragung, das zeigen Studien
immer wieder. Wenn ich die Jungen also aus dem Blick verliere, ignoriere ich meine
kiinftigen Kaufer und das kann nicht im Interesse der Markenindustrie sein.

— Eines unserer wertvollsten Assets fiir unsere Kunden sind grofe Reichweiten bei jungen
Zielgruppen. Hier haben insbesondere ProSieben und Kabel eins einen bedeutenden
Wettbewerbsvorteil gegeniiber den Mitbewerbern und sind fiir alle Marken (nicht nur
diejenigen, mit einem explizit jungen Kéufer-Schwerpunkt) unverzichtbar.
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— Fiir uns stehen alle Mediaplanungszielgruppen im Fokus. Dennoch halten wir es fiir wichtig,
vor allem die jungen Zuschauer nicht aus den Augen zu verlieren — diese sind offen fiir neue
Produkte und Marken und sind damit wichtige Kunden in der Zukunft.

5. TV als Abverkaufsmedium

TV-Werbung bleibt das das wichtigste Fundament fiir den Markenaufbau. Dennoch darf man
nicht vergessen, dass TV-Werbung auch der zentrale Antrieb fiir den Abverkauf ist — eine
Erkenntnis, auf der wir weitere Geschiaftsmodelle aufbauen.

— Basis dieser hohen Bedeutung fiir den Verkaufserfolg sind die hohen Reichweiten, die TV
jeden Tag unseren Kunden anbieten kann, die Geschwindigkeit, in der diese hohen Reich-
weiten fliir Kampagnen erzielt werden konnen und die hohe suggestive Kraft der TV-Spots.
Kein anderes Medium kann diese drei zentralen Stirken miteinander verbinden und somit in
kiirzester Zeit fiir Verkaufserfolge sorgen.

— Doch nicht nur am Supermarktregal kurbelt das Fernsehen den Absatz an — auch Online-
Einkadufe werden dadurch stimuliert. TV ist ein wirksames und oft unterschétztes Riickkanal-
Medium. TV bedient sich anderer Medien, lockt die Zuschauer zum Beispiel ins Web und
hat dort starken Einfluss auf den unmittelbar online erfolgenden Response. So nimmt kurz
nach der Ausstrahlung von Werbespots auch die Zahl der passenden Suchbegriffe im Internet
rasant zu (Thinkbox 2010).

— Jeder Euro, der nicht in TV-Werbung investiert wird, verzichtet auf die einzigartigen
Leistungen von TV fiir den Abverkauf. Man sollte schon gute Griinde haben, wenn man auf
den direkten Sales-Push durch TV verzichtet. Deshalb bauen starke Marken auf TV und
gewinnen dadurch noch mehr an Kraft.

— Beispiel: Siemens-Herde bei ,,Deutschlands Meisterkoch®. Der Erfolg der Product Place-
ments lieB3 sich am Ende aber auch in der hirtesten Wahrung, dem Abverkauf, ablesen:
,unser Vertrieb verzeichnete im Sendezeitraum einen signifikanten Anstieg der Verkauf-
szahlen®, bestitigte uns Ulrich Twiehaus, Marketingleiter Siemens-Elektrogerite, ,,insbeson-
dere in Bezug auf den Siemens Meisterkoch-Herd.*

Mit Blick auf die Abverkaufsstirke von TV entwickeln wir unsere Geschiftsmodelle stindig
weiter. Einige Beispiele:

— Media for Revenue Share, Media for Equity Share
—,,SAT.1-Topprodukt™ bzw. "ProSieben-Starprodukt”, prosiebenproducts.de
— HbbTV

6. Blick in die Zukunft: Die Evolution geht weiter

Stellen Sie sich bitte kurz Thr eigenes Wohnzimmer vor: Vor zehn Jahren safen Sie da in Threr
Couchecke vor einem ziemlich klobigen Bildschirmgerét. Heute ist es ganz anders: An der
Wand héngt ein schicker Flatscreen, der mit dem Internet verbunden ist, auf dem Tisch liegt
griffbereit Thr Smartphone und neben Thnen auf der Couch sind Laptop oder iPad platziert.
Aus dem ehemals beschaulichen Wohnzimmer ist Thre mediale Schaltzentrale geworden.

Im Zentrum: Das TV. TV ist dabei ldngst mehr als ein Gerdt im Wohnzimmer, TV steht fiir
Content — egal iiber welchen Kanal die Inhalte den Konsumenten erreichen.
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Sie sehen, das Fernsehen und seine Geschéiftsmodelle sind in den letzten Jahrzehnten einen
weiten Weg gegangen. Stillstand aber ist nicht unser Ding. Deshalb wird sich der Klassiker
Fernsehen auch in Zukunft weiterentwickeln und immer am Puls der Zeit bleiben.

Bei aller Entwicklung hat die Geschichte aber auch gezeigt: Neues 19st Altes nie vollkommen
ab. Und Content bleibt King. Das gilt fiir die Medien selbst genauso wie fiir ihre Geschéfts-

modelle.
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10 ERGEBNISSE AUS DEN FOREN

Moderation: Sissi Pitzer, Bayerischer Rundfunk, Miinchen

Frau Pitzer:

Heute Nachmittag ist in den Arbeitsgruppen vertiefend {iber das gesprochen worden, was wir
heute Morgen schon in den Vortridgen angerissen haben. Und damit auch diejenigen, die nicht
in den Foren waren, alle auf einem vergleichbaren Stand sind, haben wir uns iiberlegt, dass Sie
jetzt eine ganz kurze Prisentation aus den Arbeitsgruppen bekommen. Wir versuchen dann,
das in die Diskussion einflieen zu lassen.

Das Forum 1 hat sich mit dem Nutzerverhalten beschiftigt, was heute Morgen eines unserer
Hauptthemen war — was éndert sich, was dndert sich nicht? Der Moderator war Stephan
Kohler von Lischke Consulting. Was waren die wichtigsten Ergebnisse und Themen?

Herr Kohler:

Wir hatten eine gro3e Bandbreite an Themen in der Diskussion, die von personlichen Erleb-
nissen bis hin zu Beispielen aus anderen Landern reichte. Ich habe versucht, die wesentlichen
Punkte zusammenzufassen. Bestitigt wurde die These von heute Morgen, dass sich Fernsehen
weiter entwickeln wird, aber graduell und nicht mit Siebenmeilenstiefeln. Herr Geese hat
dargelegt, wie uns die Gewohnheiten steuern. Es wird sich entwickeln, aber langsam. Es wird
ergdnzende Anwendungen geben, die wir heute schon kennengelernt und angesprochen haben.
Die Durchdringung dieser neuen Anwendung wird zunehmen.

Hervorheben mdchte ich zuerst die intensiv gefiihrte Diskussion iiber Usability, die nach
breiter Ansicht im Forum dariiber entscheiden wird, wie die Integration von nichtlinearen
Inhalten in das klassische, uns bekannte Fernsehen voranschreitet. Sind die Angebote nutz-
erfreundlich, werden der sekundire Nutzungsanteil und die Interaktivitit noch schnellere
Verbreitung finden und sich demzufolge auch das Nutzverhalten &dndern.

Als zweiten Aspekt haben wir die Aussage ,,Content ist und bleibt ,,King* diskutiert.
Derjenige, der iiber diesen Content verfiigt, wird auch iiber die weitere Verwertung bestimmen
konnen. Darauf aufbauend hatten wir eine sehr interessante Diskussion zwischen Technikern
und Nichttechnikern. Eine These war ,,die Technik treibt in der Tat weiterhin die Entwick-
lung®. Die schone Entgegnung war darauf ,,ja, aber der Nutzer entscheidet, welche Technik
sich durchsetzt.“ Wir haben, wie ich finde, spannende neue Ansétze kennengelernt von
Empfehlungsnetzwerken iiber Party Mod, Sprachsteuerung, Apps usw. Da werden viele neue
Anwendungen auf uns zukommen und welche sich durchsetzen entscheiden wir als Zuschauer
und Kunden.

Frau Pitzer:

Vielen Dank. Das ist ein wichtiges Ergebnis: Der Nutzer ist in dem Fall dann doch ,,King*
gegeniiber der Technik. Das mdgen sie vielleicht nicht so gerne horen.

Das zweite Forum hat sich mit neuen Inhalten in der digitalen Welt beschéftigt. Moderator
war Prof. Hess. Bitte!

Prof. Hess:

Wir haben viel und breit diskutiert, aber das Ergebnis war relativ homogen. Ich méchte Thnen
noch einmal verdichtet drei Thesen vorstellen. Die erste These beschiftigt sich mit der Frage:
,»Was sind die grolen Herausforderungen fiir Inhalteproduzenten?*. Es war einhellig die
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Einschitzung, dass 360 Grad Produktionen, die wir heute Morgen angesprochen haben, aber
auch die Produktionen fiir eine groe und immer groflere Zahl von Kanilen, die wesentlichen
Herausforderungen sind. Man hétte denken kdnnen, dass das Thema eigentlich schon durch
ist, was es aber nicht ist. Gerade die effiziente Umsetzung scheint eine grofle Herausforderung
zu sein. Beim zweiten Thema geht es um die Kostenstruktur der Inhalteproduktion. Dort ist
klar herausgekommen, dass es eine zunehmende Spreizung der Produktionskosten geben wird.
Auf der einen Seite kann man mittlerweile sehr billig Inhalte produzieren, bis hin zu selbstge-
drehten nutzergenerierten Inhalten. Auf der anderen Seite stehen sehr hochwertige und daher
teure Produktionsverfahren. Auch hier haben wir wieder das Stichwort 360 Grad Produktion.
In der Mitte dazwischen gibt es wenig. Beim dritten Themenfeld geht es um die Industrie-
struktur. Hier hat sich klar herauskristallisiert, dass es letztlich eine neue Kundengruppe fiir
Inhalteproduzenten neben den Fernsehsendern gibt - die Endkonsumenten. Dies bedeutet eine
ganz andere Vermarktungsstrategie und ebenso einen Ansatz der Riickkoppelung mit dem
Konsumenten.

Frau Pitzer:

Vielen Dank. Forum 3 beschéftigte sich mit innovativen Geschéftsmodellen, im Prinzip ging
es um die Fortfiihrung Thres Vortrags, Herr Prof. Hess. Moderiert wurde es von Dr. Alexander
Henschel vom Goetzpartners Consulting. Was haben Sie herausgefunden?

Dr. Henschel:
Ja, wir hatten auch eine sehr lebhafte Diskussion. Es ist uns leider nicht gelungen, ein neues
innovatives Geschéftsmodell zu entwickeln.

Frau Pitzer:
Und wenn, wiirden Sie es uns wahrscheinlich nicht verraten!

Dr. Henschel:

Unsere Gruppe war zweigeteilt. Wir hatten eine eher sehr progressive und eine konservative
Gruppe. Ich beginne mit den Thesen und Ergebnissen der progressiveren Gruppe. Die sieht
zunéchst einmal, dass das Thema hybride TV-Gerite sich sehr schnell im Markt durchsetzen
wird, ndmlich 50% der deutschen Haushalte werden schon in 2014 hybride Endgerite
besitzen. Auf Basis dieser hybriden Endgerite, die natiirlich auch

iiber Hbb-TV verfligen werden, entwickeln sich neue Businessmodelle, auch fiir die Sender
und natiirlich fiir Inhalte/ Contentanbieter durch den direkten Zugang zum Kunden. Das ist
eher die progressivere Sicht der Dinge.

Dann gibt es auch diejenigen, die es nicht ganz so innovativ sehen. Das geht sehr nahe in die
Richtung, die auch Herr Kohler gesagt hat. Auf der einen Seite ist und bleibt Content ganz
entscheidend auch weiterhin ,,King®. Eine sehr interessante Aussage, die wir gefunden haben,
ist, dass die groBen Sender und Senderketten durch die Fragmentierung der Medien- und
Senderlandschaft eher gestirkt als geschwicht werden. Auch wenn wir 180, 200, 600 Kanile,
wie viel auch immer, haben, werden die grolen RTLs und Pro7 davon eher profitieren, weil es
eben die Moglichkeit gibt, dass sie sehr schnell eine sehr grof3e breite Zielgruppe damit
erreichen kénnen in ihren Werbebotschaften.

Analog zu dem, was wir schon gehdrt haben, Innovationen wie hybride Endgerite, 3D TV etc.
sind selbstverstiandlich wichtig und werden auch eher von der Technik getrieben. Aber sie
kommen nicht so schnell wie das manche vorhersagen, aufgrund der Trigheit des Nutzers und
letztlich weil natiirlich auch einer die ,,Zeche* bezahlen muss, ndmlich der Kunde.
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11 PODIUMSDISKUSSION
Zukunft des Fernsehens — linear, interaktiv, mobil, sozial?

Moderation: Sissi Pitzer, Bayerischer Rundfunk, Miinchen

Teilnehmer:

Christop Bellmer, New TV ProSiebenSat. 1 Group, Unterfohring
Dr. Andreas Bereczky, Zweites Deutsches Fernsehen, Mainz
Volker Blume, Philips GmbH, Hamburg

Dr. Christian P. Illek, Telekom Deutschland GmbH, Bonn
Florian Landgraf, Kabel Deutschland GmbH, Unterféhring
Marc Schroder, RTL interactive GmbH, Koln

Frau Pitzer:

Vielen Dank an die drei Moderatoren der Foren. Es waren sicherlich sehr spannende Diskus-
sionen, und es ist schade, dass wir nicht alles davon noch einmal in die Diskussion einbringen
konnen. Denn unser Podium jetzt ist anders besetzt als es die Foren waren. Ich méchte Thnen
dieses Podium vorstellen.

Ich beginne mit Christoph Bellmer, seit einem Jahr Head of New TV bei ProSiebenSat 1

und Geschiftsfiihrer von SevenSenses. Er ist zustandig fiir digitales Fernsehen, fiir das
nicht-werbefinanzierte Fernsehen, Pay TV, IP TV, die Video-on-Demand Plattform maxdome
usw. Von daher viele Versuche, neue Geschiftsmodelle zu etablieren. Als nichstes Dr. Andres
Bereczky. Thn vorzustellen wire Eulen nach Mainz zu tragen, denn der Produktionsdirektor
des ZDF ist natiirlich im Miinchner Kreis gut bekannt. Dann Volker Blume, technischer
Produktmanager bei Philips und dort fiir den Unternehmensbereich Consumer Lifestyle - das
ist schon einmal ein schoner Begriff, weil wir gelernt haben, dass der Consumer im Mittel-
punkt steht — in Deutschland, Osterreich und der Schweiz zustindig. Weiter geht es mit

Dr. Christian P. Illek, Geschiftsfithrer Marketing Telekom Deutschland GmbH, zusténdig fiir
die Marketing Aktivitdten, Breitband, Festnetz IP TV, Produktentwicklung IP TV, also auch
perfekt fiir das, was wir hier diskutieren wollen. Gefolgt von Florian Landgraf von der KDG,
Direktor fiir Content und Produktmanagement bei der Kabel Deutschland. Er vertritt hier die
Kabelgesellschaften. Last but not least Mark Schroder, Geschaftsfithrer von RTL interactive,
zustindig fiir die neuen digitalen Medien. Das hat er Anfang der 2000er Jahre dort bereits
getan, dann einen Ausflug zu T-Online unternommen und ist jetzt wieder bei RTL, zusténdig
fiir die strategische Unternehmensentwicklung und damit auch fiir die neuen Geschéfts-
modelle.

Wir haben viel Stoff aus den verschiedenen Runden. Ich mdchte am Anfang noch einmal
zurlickgehen auf den Nutzer, der immer wieder angesprochen wurde. Was muten wir dem
Nutzer eigentlich zu? Wir haben hier eine ganz interessante Zusammensetzung: Wir haben
Plattformbetreiber, also Kabel, Telekom. Wir haben Sendervertreter, RTL, ProSiebenSat.1,
ZDF, wobei ich Sie einfach fiir die Offentlich-Rechtlichen insgesamt verhafte, Herr Bereczky.
Und wir haben als Hardwarehersteller Herrn Blume von Philips. Ganz viele unterschiedliche
Modelle kommen auf den Nutzer zu, ob er sein Programm iiber Kabel, IP TV, Satellit oder wie
auch immer empfangt. Das nichste Stichwort ist HbbTV. Was kann der Nutzer {iberhaupt
noch damit anfangen? Uberfordern wir ihn nicht? Es wiirde mich als erstes interessieren, wo
der Service fiir den Nutzer ist, damit wir ihn nicht in dieser Technologiewelt allein lassen und
er irgendwann hilflos vor seinem Stapel von Set-Top-Boxen steht oder - wenn er das néchste
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Mal umzieht, sein Equipment wegschmeiflen muss, weil er jetzt Kabel hat. Oder jetzt hat er
vielleicht kein Kabel mehr sondern etwas anderes. Wie sehen Sie das? Herr Schrdder, wollen
Sie anfangen?

Herr Schroder:

Die Frage: Uberfordern wir den Nutzer? Ich glaube, dass in diesem Zusammenhang zunichst
einmal ganz wichtig ist, dass niemand dem Zuschauer etwas wegnehmen will. Das lineare

TV ist sehr erfolgreich und wir kénnen gleich dartiber diskutieren, warum wir davon iiberzeugt
sind, dass es ziemlich lange erfolgreich sein wird. All das, was wir heute diskutiert haben, sind
neue spannende Moglichkeiten, um das, was wir in der Vergangenheit getan haben und was
wir heute tun, in Zukunft noch erfolgreicher zu tun. Deshalb ist es sehr wichtig, iiber Usability,
Verstiandlichkeit, Nutzbarkeit usw. zu reden. Das ist sicherlich eine zentrale Frage in dieser
Diskussion. Ich persénlich glaube, dass es uns bis heute nicht gelungen ist, die Interaktivitét,
die Moglichkeiten, die sich aus Technologien ergeben, auf dem grof3en Bildschirm, auf dem
Fernseher wirklich nutzbar zu machen. Ich bin jemand, der gern in Analogien denkt. Ich habe
vor fiinf Jahren gesagt, dass mobiles Internet nicht funktionieren wird. Es gab damals
niemanden, der auf diesem kleinen Mobiltelefon wirklich Internet nutzen konnte. Jetzt sind
wir fiinf Jahre weiter und wir haben Android, wir haben Apple — ich habe mich eines Besseren
belehren lassen miissen. Aber es ist Apple durch sein User-Interface gelungen und es wird
Android auch gelingen, das offene Web beherrschbar zu machen. Interessanterweise ist etwas
entstanden, was sich vor fiinf Jahren niemand hat trdumen lassen, namlich Apps. Die Apps
machen es dem Nutzer leichter, mit der auf dem Mobiltelefon schwer zu navigierenden
Internetwelt zurechtzukommen. Auf dem Fernseher ist das, zumindest was das offene Web
betrifft, noch niemandem gelungen. Es gibt gute Ansitze, geschlossene Plattformen - dazu
konnen die Kollegen sicherlich gleich mehr sagen -, die sich wirklich gut machen, die wirklich
das reichhaltige Angebot, das tiber IP auf den Bildschirm kommt, nutzbar machen. Selbst eine
grofle, weltweit agierende Firma, vor der so viele Angst haben, hat das probiert und denen ist
das, zumindest im ersten Wurf, nicht gelungen. Wir warten ab, wie der zweite aussieht. Also,
ganz klar aus unserer Sicht: Usability ist fiir neue Angebote ganz wichtig. Die beste Usability
hat jedoch immer noch das lineare Fernsehen: den Fernseher anzuschalten, sich zuriick-
zulehnen und fertig.

Frau Pitzer:

Da springe ich gleich zu Thnen, Herr Bereczky. Das Thema HbbTV ist heute schon mehrfach
erwihnt worden. Das soll ja genau das bringen, was Herr Schrdder jetzt angemahnt hat. Es soll
es dem Zuschauer erleichtern, mit interaktiven Dingen auf dem Fernsehbildschirm umzugehen
oder eben auch vom Fernsehen ins Internet zu wechseln und das moglichst so, dass er es nicht
merkt. Schaffen wir das?

Dr. Bereczky:

Ich denke, wir erreichen nur dann einen Massenmarkt, wenn der Zugang zu allen Diensten
auf einer Plattform auf ganz einfachem Wege moglich ist. HbbTV konnte dazu der erste
Schritt sein. Aber wir sind noch nicht soweit, dass es breit genutzt wird und schon kommen
die Ersten, die versuchen, aus diesem System ein geschlossenes System zu machen. Kaufen
Sie einen Bildschirm bei Sony oder einem anderen Hersteller, erscheinen immer andere Dinge.
Die Kabelgesellschaften mogen das auch noch nicht so recht. Aber auch wenn die Kabelnetz-
betreiber diese Technologie unterstiitzen, wollen sie sich ein bisschen differenzieren mit

der Benutzerschnittstelle usw. Bei der Telekom ist das sowieso, da ist alles in Microsoftum-
gebung abgebildet. Wie Sie sehen, die Marktteilnehmer versuchen sofort die aufkommenden
Standards fiir sich zu einem geschlossenen System umzubauen. Solange das so weitergeht,
wird der Konsument nichts kaufen.
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Frau Pitzer:

Das heif3t, Ihre Aussicht geht in die Richtung, dass HbbTV tatséchlich der Standard werden
kann, der er eigentlich werden soll — jedenfalls habe ich das bei den letzten beiden IFAs so
verstanden.

Dr. Bereczky:
Ja, es konnte der erste Schritt sein zu einem wirklich offenen System.

Frau Pitzer:
Nun sind gerade die Fernsehhersteller angesprochen worden, die alle ein bisschen ihr eigenes
Stippchen kochen. Welches Stippchen kochen Sie denn, Herr Blume?

Herr Blume:

Wir kochen kein eigenes Siippchen. Wir haben auch immer HbbTV unterstiitzt. Das ist ganz
klar. HbbTV ist natiirlich ein technischer Begriff und eigentlich finden wir den alle gar nicht
so Klasse. Jeder stottert iiber diese Doppelbuchstabenkombination. Einige nennen das HbbTYV,
und der erste Spott fangt da natiirlich schon an. Genau das, was Sie zu Usability sagten. Im
Grunde genommen sind wir genau an der Stelle, wo wir vor fiinf Jahren mit den Smart Phones
waren. Ich habe immer noch so ein tolles Teil. Das alte klassische Nokia Phone, was man
kennt, enthélt auch einen Webbrowser. Das ist das, was wir im Grunde vor zwei Jahren
gemacht haben, Webbrowser integriert. Dieses Jahr machen wir den Schritt zu einem Smart
Phone. Es wird der Wechsel von einem normalen TV zu einem Smart TV. Das muss man sich
so vorstellen, dass in dem Moment, wo ich es nicht mit dem Internet verbinde, es als normalen
Fernseher benutzen kann. Wenn ich es mit dem Internet verbinde, bekomme ich auch weitere
Features dazu. Das heif3t, ich kann z.B. auf die ARD, ZDF Mediathek zugreifen, aber auch
andere Dinge machen, wie z.B. mein Smart Phone zum Steuern meines Fernsehers benutzen.
Insofern sehe ich auch ein iPad nicht als ein Lean Forward Produkt an sondern als ein Lean
Backward Produkt, weil ich dann auch anfange, mit dem iPad die Inhalte vom Fernseher zu
iibernehmen, es zu steuern, zu selektieren und damit zu kommunizieren. Des Weiteren haben
wir USB Recording dabei, um eigene Aufnahmen zu machen. Auch das wird iiber das Internet
gesteuert werden, so dass man da Zugriffe hat, das einfach zu programmieren. Gerade im
Forum vorher hatten wir die Frage nach diesen kleinen Schnipseln, die man in der Mediathek
sucht. Uns ist es gelungen, mit den Fernsehherstellern die Metadaten zu akquirieren und

vor drei Tagen haben wir den All-Video-Guide gelauncht. Dort kann man eine Suchanfrage
eingeben und findet exakt diese zwei, drei Minuten Schnipsel, die man gerne sehen mochte.
Das, was Google die ganze Zeit versucht, bekommen wir {iber diese Metadaten geliefert.

Frau Pitzer:

Es ist klar, dass Sie tiber Ihr Produkt nur positiv reden, aber meine Frage ist: Ist das tatséchlich
schon an Kunden getestet worden? Das sind doch alles Dinge, die gerade in der Entwicklung
sind oder gerade gelauncht worden sind. Haben Sie iiberhaupt schon ein Feed Back von denen,
die es auch benutzen sollen?

Herr Blume:

Wir arbeiten bereits seit zwei Jahren mit Net TV zusammen und wissen genau, welche Apps,
vorher waren es Diensteanbieter, jetzt sind es Apps und das Konzept hat sich iiberall durch-
gesetzt, welche Inhalte am Bildschirm funktionieren und welche nicht. Das sehen wir am
Ranking. Die angesprochene Verkehrsfiihrung aus den Niederlanden — es gibt tibrigens auch
eine deutsche — ist natiirlich nicht eines der High Lights. Es sind nach wie vor Lean-Back-
Inhalte, die mit einem Entertainmentfaktor gekoppelt sind. Es gibt aber auch so etwas Queue
Tom, wo man interagiert und Musik TV, Musikvideos selbst zusammenstellen kann anhand
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eines Genres, was man dort wahlt. Das sind die neuen Mdoglichkeiten, die man hat. Jetzt wo
wir HbbTV haben, sollte man einfach nicht andere Hersteller unterstiitzen. HbbTV hat sich
innerhalb kiirzester Zeit sowohl von den Sendeanstalten als auch von den Geréteanbietern
verbreitet. Fast alle machen mit, und man sollte nicht auf den Teletextredaktionen stehen
bleiben. Das ist ein sehr guter Startpunkt, dies zu nutzen und zu erproben, was damit machbar
ist. Es ist viel mehr Interaktivitdt moglich. Wenn man weif3, dass man damit auch Werbeein-
blendungen machen kann, die nicht reguliert sind, weil es ja noch ein nichtregulierter Bereich
ist, ist natiirlich auch wieder praktisch fiir die privaten Anbieter. Deswegen denke ich auch,
dass wir in absehbarer Zukunft und nicht erst in 50 Jahren eine Verdnderung der Fernsehland-
schaft haben.

Frau Pitzer:

Zu Letzterem werden die Regulierer bestimmt schon aufgewacht sein und kommen. Angespro-
chen worden ist, dass die Kabelnetzbetreiber und die Telekom das ein bisschen anders machen.
Deswegen mochte ich Thnen beiden die Chance geben, etwas dazu zu sagen. Herr Landgraf!

Herr Landgraf:

In diesem Expertenkreis, in dem wir zusammensitzen, reden wir iiber einzelne technologische
Umsetzungsmoglichkeiten. Das mag HbbTV sein. Das sollte irgendwann einmal MHP sein
und in zwei Jahren mag es irgendetwas anderes sein. Wir sind grundsétzlich technologie-
agnostisch. Was in der 6ffentlichen Diskussion bei HbbTV gern vergessen wird ist, dass die
Implementierung vergleichsweise kompliziert ist. Herr Bereczky hat es eben schon angespro-
chen, und deswegen muss ich die Vorlage auch entgegen nehmen. Wir haben ungefahr zwei
Jahre lang versucht, die Mediatheken von ARD und ZDF mittels HbbTV in unser kiirzlich
gelaunchtes Video on Demand Angebot einzubinden. Es hat leider technisch nicht gut genug
geklappt, um produktseitig genieBbar zu sein. Was die Kompatibilitidt mit bestimmten
Browserversionen und Softwarestéinden etc. angeht, gibt es groe Miihen, die man auf sich
nehmen muss. Wenn wir es heute als Industrie noch nicht einmal schaffen, dass ein CI+
Standard so funktioniert, dass das Motto gilt: Modul rein, Fernseher an, fertig. Und wenn je
nach Geritetyp, und je nach Firmware Stand CI+ mal funktioniert und mal nicht funktioniert,
sind wir Meilen davon entfernt, dass wir uns der Illusion hingeben, dass HbbTV der Heils-
bringer ist. Ich glaube auch, dass es dem Endkunden herzlich egal ist, ob es HbbTV, MHP
oder irgendeine andere Technologie ist. Der Kunde mochte, zumindest im Wohnzimmer, wenn
er aus einem linearen Fernsehumfeld kommit, in irgendeiner Form auf nichtlineare Dienste
zugreifen. Ob es die nichtlinearen Verldngerungen der Sender-Brands sind oder Zusatzange-
bote wie NetFlix Deutschland, Germany’s Golds, Amazonas, etc.. Der Kunde will nur schnell
dahin kommen. Und wir miissen eine Losung finden, die das schafft. Ich mochte als Kabler
nicht die Konkurrenz hervorheben - ich wei3 nicht, wer von Ihnen mal einen Apple TV
zuhause genutzt hat, aber das ist ziemlich komfortabel & schnell. Wenn die Antwort unserer
Industrie darauf ist, dass wir mit einer derzeit noch unausgereiften Technologie namens
HbbTV durch das Land ziehen, sind wir noch meilenweit davon entfernt, nachhaltig konkur-
renzfdhig zu sein.

Frau Pitzer:
Mochte jemand das Wort Kriickentechnologie kommentieren?

Herr Blume:

Ich kann das gern kommentieren. Der Vergleich zwischen Apple TV und HbbTV hinkt
natiirlich ein bisschen. Apple TV ist nichts anderes als eine Video on Demand Plattform. Auch
dort kann ich zwar Catch-up TVs Inhalte haben, aber es ist letztendlich Konserven TV. Was ich
mit HbbTV machen kann, ist die Interaktion zwischen dem klassischen linearen Fernsehen



129

und Inhalten aus dem Internet. Darin liegt eigentlich der Key. Dieser Red Button, den wir dort
kriegen, ist eine ganz charmante Art - gerade fiir die Broadcaster, denn denen gehort er — dort
Inhalte zu hinterlegen, die neu und interaktiv sind. Kabelnetzbetreiber, die auch haufig einen
Infokanal benutzen, konnen da ihre zusétzlichen Dienste hinterlegen und auf ganz charmante
Art und Weise zusitzliche Angebote, die sie in diesem Infokanal bewerben, gleich buchbar
machen. Das ist eine ideale Kombination. Apple TV hat natiirlich ein sehr gutes User Inter-
face, und das ist eben die Herausforderung. Da nehme ich gern den Punkt wieder auf, mit
einem Smart TV. Wir sind nicht die einzigen; Samsung, LG, Toshiba werden es machen und es
wird sich eine Menge tun in der Usability und in der Interaktion mit dem Konsumenten. Wir
gehen da echt einen grofen Schritt weiter, den wir zur IFA entsprechend prasentieren werden.

Frau Pitzer:

Herr Illek, die Telekom hat ein proprietires System mit ihrem IP TV Standard, der in den
Haushalten prisent ist. Wie ist die Resonanz der Kunden und was konnen Sie an Interaktivitét
anbieten?

Dr. Illek:

Vielleicht noch einmal zuriick zu Ihrer Eingangsfrage, ob wir den Kunden iiberfrachten oder
tberfordern. Zunichst einmal: Kunden kaufen keine Technik, die kaufen Services. Insofern
miissen wir eine Servicediskussion flihren. Ich glaube, dass wir den Kunden nicht iiberfordern,
wenn wir die Eintrittsbarrieren entlang von drei Ebenen senken. Einmal die technische
Eintrittsbarriere — es darf einfach nicht schwierig sein und mit grolen Hardwarewechseln
verbunden sein. Es braucht basierend auf gemeinsamen Standards auch einen gemeinsamen
Industrieangang. Nicht alles muss auf der gleichen Plattform stattfinden, weil es dhnlich wie
in der Mobilfunkindustrie verschiedene Plattformen geben wird, die sich durchsetzen und eine
kritische Masse haben. Das zweite ist die Nutzungseintrittsbarriere. Das Nutzungserlebnis
muss besser sein als das, was ich heute schon kenne. Viele von den Services konnen Sie
anderweitig schon tiber das Internet oder sonst irgendwie geniefen. Wenn ich es insofern an
den Fernseher bringe, muss es von der Nutzung zumindest genauso gut oder besser sein. Und
das dritte Thema ist: Warum haben die Market Places im Mobilfunk funktioniert? Weil viel
iiber nicht kommerzielle Eintrittsbarrieren gestartet ist. Viele kostenlose Apps miissen wir
nach vorne treiben, damit man den Kunden erst einmal auf das Thema anfixt. Das versuchen
wir mit unserer Plattform, die den Vorteil hat, dass sie relativ viele Innovationen aus dem Netz
heraus beisteuert. Und wir haben uns dem Thema Nutzerfiihrung sehr stark verschrieben. Die
Nutzung muss einfach sein, weil sonst das lineare TV noch linger der Mainstream sein wird
als das der eine oder andere sich wiinscht. Ich wiinsche mir auch, dass das lineare TV lange
uiberlebt, aber wir brauchen ein alternatives Geschiftsmodell dazu.

Frau Pitzer:
Herr Bellmer, worauf setzen Sie denn bei ProSiebenSat.1 ?

Herr Bellmer:

Wir setzen auf ganz verschiedene Sachen. Denn was das Thema Plattformen angeht, war das
Ergebnis der Diskussion iiber proprietire und offene Plattformen vor ein paar Jahren noch
vollkommen klar: Die offenen Plattformen gewinnen. Apple ist eine sehr geschlossene Platt-
form und zeigt eindrucksvoll, was eine geschlossene Plattform erreicht, wenn sie gut ist und
fiir den Nutzer funktioniert. Worauf setzen wir? Wir sind kein Plattformbetreiber und haben
auch nicht vor, es zu werden. Wir haben Inhalte. Wir haben Ideen fiir Services und wir
versuchen, die mdglichst gut zum Kunden zu bringen. Im Moment sehe ich geschlossene
Plattformen bei der Nutzung am Fernseher doch sehr stark im Vorteil - sie kdnnen ein erheb-
lich besseres Nutzererlebnis bringen. Wir stellen eine interessante Entwicklung auf den
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hybriden Fernsehgeréten fest, die zunehmend eine Oberfldche zur Verfiigung stellen, auf der
Kunden bestimmte Services relativ komfortabel plattformunabhingig abrufen konnen. Wir
beobachten das interessiert und unterstiitzen beide Richtungen: Free-Services gehoren nach
unserer Auffassung in eine offene Plattform wie sie der Standard HbbTV bietet, Paid-Services
— wie maxdome — sind auch auf proprietdren Plattformen sehr gut aufgehoben. Wir haben
festgestellt, dass die Gerdteindustrie mit tollen Entwicklungen fiir hybride Gerédte nach vorn
gegangen ist. Auf der Suche nach Anwendungen hat man relativ schnell gemerkt, dass Dienste
wie Twitter und Email auf dem Fernseher keine so guten Ideen sind. Der Fernseher ist ein
One-to-Many-Medium. Wenn die ganze Familie vor dem TV-Screen sitzt, hat man da Lust zu
twittern? Nein. Da kommt eher der Wunsch nach Lean—Back-Angeboten wie beispielsweise
einen Film anzusehen. Und das ist ausschlaggebend fiir uns. maxdome als fithrende Video-on-
Demand Plattform haben wir als PC-Service gestartet. Es ist ganz nett, auf dem PC einen Film
zu gucken. Einen Film auf dem Fernseher zu gucken, ist aber noch viel netter. Deswegen ist
der Weg auf den Fernseher durch die gemanagten Plattformen und die hybriden Gerite fiir uns
jetzt zweifach wichtig. Wir sind dann wieder agnostisch und der Nutzer mdge entscheiden,
was er lieber will, und so werden wir es ihm liefern.

Frau Pitzer:

Sehe ich das richtig, dass es im Moment viele verschiedene Wege gibt, die Sie alle auspro-
bieren? Aber sie sind alle noch in einer Art Versuchsphase und Sie hoffen, dass der Nutzer sich
das herauspickt, was ihm am besten taugt. Also, spielen Sie den Ball an den Nutzer zuriick und
wenn man dann in den Mediamarkt geht und nach irgendetwas fragt und keine gescheite
Beratung bekommit, ist man dann vielleicht nicht doch tiberfordert?

Herr Bellmer:

Wir spielen den Ball nicht einfach zuriick an den Nutzer, aber wir lernen alle zusammen,

wie das am besten fiir den Nutzer funktioniert. Natiirlich haben wir auch eigene Ideen oder
versuchen unsere Produkte entsprechend zu bauen. Nehmen wir zum Beispiel HbbTV: Das
ist natiirlich eine tolle Technologie, die es uns ermoglicht, direkt vom Programm auf einen
Service zu verlinken — fiir den Nutzer sehr einfach mit einem Knopf. Wir entwickeln laufend
neue Applikationen und Services fiir HbbTV und beobachten dann natiirlich entsprechend,
wie diese vom Nutzer aufgenommen werden. Es gibt noch einen Grund, der uns hilft in einer
Welt, wo die Auswahl immer groer wird und man es nicht mehr schafft, sich zu orientieren:
Wir haben starke Marken mit einer klaren Postitionierung.

Frau Pitzer:
Herr Bereczky, wie stark nehmen Sie den Nutzer an die Hand?

Dr. Bereczky:

Wir versuchen unsere Dienste so einfach wie méglich auf allen Plattformen zu prisentieren.
Aber wir sehen natiirlich die Schwierigkeiten. Mit jedem Plattformbetreiber miissen wir eine
andere technische Vereinbarung treffen, fiir jeden miissen wir eine verdnderte Version bereit-
stellen. Es gibt iiberall mit jedem Infrastrukturanbieter oder — Gerétehersteller Probleme beim
Abbilden von einfachen Programmen. Deshalb ist meine Antwort auf die Frage, dass wir die
Konsumenten nicht tiberfordern sondern einfach verwirren. Das Ergebnis ist, dass immer noch
50 % im Markt analog Fernsehen gucken. Alle diese groflen Dienste sind in groler Anzahl
noch nirgendwo im Massenmarkt erfolgreich geworden.

Frau Pitzer:
Wenn alle analog Fernsehen gucken, Herr Schrdder, ist das ja auch nicht in Threm Sinne, weil
Sie fiir das digitale zustindig sind. Was tun Sie, um den Nutzer an die Hand zu nehmen?
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Herr Schroder:

Um auf den Punkt einzugehen, dass man den Nutzer allein ldsst: Was hier passiert, ldsst sich
nachlesen bei ,,Der Untergang der Musikindustrie®. Insofern halte ich es fiir ganz wichtig, dass
wir als Industrie eine gute Idee haben, wie wir den Markt gestalten wollen. Ich bin selbst ein
Verfechter von Nutzerfreundlichkeit und weil3, dass es im Interesse des Nutzers ist, moglichst
gute Produkte fiir moglichst wenig Geld zu bekommen. Demgegentiber stehen wir als Anbieter
und miussen schauen, dass auch unsere Geschéftsmodelle funktionieren. Insofern mochte ich
noch einmal eine Lanze brechen fiir die gemanageten Plattformen, die einerseits sehr innovativ
sind, die aber gleichzeitig mit interessanten Geschiftsmodellen an den Markt gehen. Aber ich
mochte auch ganz bewusst unsere Unterstiitzung fiir HbbTV kundtun, denn fiir uns ist es im
Zweifelsfall immer einfacher, einmal eine Applikation in den Markt zu geben, die auf allen
Geriten funktioniert. Das ist allein schon aus Workflow-Gesichtspunkten sehr attraktiv. Aber
wir machen das nicht um jeden Preis, sondern versuchen ganz bewusst auch diese Industrie
mitzugestalten. Es gibt HbbTV-Endgerite, die noch mehr als HbbT V-Applikationen kdnnen;
andere Dinge, die uns mdglicherweise nicht so gut gefallen. In dieser Diskussion befinden

wir uns mit den Endgeriteherstellern und mit den Plattformbetreibern. Wir sagen: ,,Lasst uns
gemeinsam Wege finden, die einerseits sicherstellen, dass der Nutzer das Produkt immer noch
gut findet, die andererseits aber auch sicherstellen, dass unsere Geschéftsmodelle weiter
funktionieren.“ In dieser Phase sind wir. Ich glaube, dass eine Balance zwischen den Nutzer-
interessen und den nachvollziehbaren Geschéftsinteressen der verschiedenen Marktteilnehmer
sicherlich gefunden werden kann.

Frau Pitzer:
Herr Illek, d’accord mit dem, was hier gesagt worden ist?

Dr. Illek:

In Teilen. Sie haben gerade in der Zusammenfassung gesagt: Cash is King. Ich erwarte im
TV Geschift eigentlich einen dhnlichen Verlauf wie im Mobilfunkgeschift, dass ein wesent-
licher Kontrollpunkt nicht nur der Inhalt ist sondern auch die Plattform. Wenn Sie heute
einmal schauen, wo sich der Mobilfunk hin entwickelt, gibt es da drei groB3e Plattformen,
nidmlich 108, Android und moglicherweise Microsoft und die werden einen wesentlichen
Kontrollpunkt haben. Insofern ist es wichtig, dass wir auf der richtigen Plattform sitzen und
dann die richtigen Geschéftsmodelle haben. Ich glaube, dass das die beiden Kontrollpunkte
nach vorn sind. Insofern haben natiirlich auch die geschlossenen Plattformen Interesse daran,
eine kritische Masse zu erzielen, weil sie damit die Services und die Kunden auf sich ziehen.
Ich finde es gar nicht so schlecht, dass wir nicht gleich alles offen haben und dass wir durchaus
auch zwischen den Plattformen Wettbewerb haben. Am Ende des Tages wird der Kunde
entscheiden. Da bin ich dabei, und wer die beste Plattform mit dem besten Service hat, wird
den Kunden gewinnen. Dann geht auch die Verwirrung ein bisschen zuriick.

Frau Pitzer:
Herr Landgraf, dazu!

Herr Landgraf:

Ich glaube, dass beide Vorredner Recht haben. Das Thema Aufrechterhaltung des eigenen
Geschiftsmodells ist eine Sache, die uns alle beschéftigt, vielleicht mit Ausnahme des
offentlich-rechtlichen Rundfunks. Aber ansonsten haben wir alle gro3e Verédnderungen vor
uns. Wir wissen, dass das Tischtuch ein bisschen klein ist und jeder versucht, es auf seine Seite
zu ziehen. Bei den ganzen Diskussionen, die wir untereinander fiihren, ist das Wichtigste, dass
wir nicht so lange tiber das kleine Tischtuch diskutieren, bis wir von rechts iiberholt werden.
Wir sollten uns wirklich auf inhaltliche Themen konzentrieren, ndmlich ,wer stellt welchen
Content zur Verfiigung* und,wird er auch wirklich iiberall zur Verfiigung gestellt oder wird er
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als Druckmittel benutzt, um bestimmte Technologien umzusetzen‘. Wenn alles zur Verfligung
steht und sich die beste technische Losung fiir jede Infrastruktur gefunden hat, glaube ich, dass
wir als Industrie auch nicht mehr den Endkunden verwirren, sondern der Kunde dann ganz
einfach auf dem Fernsehbildschirm - hoffentlich ist er Kabel Deutschland Kunde —zu seinen
Inhalten kommt.

Frau Pitzer:

Unsere Nachmittagsdiskussion ist iiberschrieben mit dem Titel ,,Zukunft des Fernsehens —
linear, interaktiv, mobil, sozial? Durch diese vier Begriffe, die sich durch den ganzen Tag
gezogen haben, mochte ich jetzt noch einmal durchgehen. Nicht-lineares Fernsehen, also on
Demand, ist laut Medienforschung das, was die Leute am ehesten schon nutzen, annehmen
und sich wiinschen. Sie wiinschen es sich vielleicht noch mehr als sie es nutzen, aber das kann
sich auch gerade dndern. Mich wiirde z.B. vom 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk interessieren,
wie stark Sie da vom linearen Fernsehen weggehen und das nicht lineare unterstiitzen, oder ob
Sie befiirchten, dass Ihr Geschiftsmodell beschiddigt wird? In welche Richtung geht das?

Dr. Bereczky:

Wir werden keinesfalls vom linearen Fernsehen weggehen. Wenn wir jetzt bis 2015 abstecken,
wie wir diese Konferenz terminiert haben, wird das Hauptmedium immer noch lineares
Fernsehen sein. Es wird viele Zusatzdienste darum herum geben. Daran werden wir natiirlich
auch arbeiten. Wir werden versuchen, die Marke ZDF ganz nach vorn zu bringen. Aber
lineares Fernsehen wird auch in fiinf Jahren unser Kerngeschift sein.

Frau Pitzer:
Herr Bellmer, Sie haben gerade schon erwihnt, dass Maxdome eine der groflen Video-on-
Demand-Plattformen ist. Was kann man sich dariiber hinaus noch vorstellen?

Herr Bellmer:

Maxdome ist in Deutschland die grof3te Plattform, abgesehen vom ZDF, die uns jetzt bald
iberholen wollen, wenn Herr Schichter mit Video on Demand grofies Geld verdienen will.
Ich bin tiberzeugt, dass lineares Fernsehen auch in den nichsten Jahren klar die Nummer 1
bleiben wird. Ich glaube auch, dass die Substitutionsdiskussion nicht ganz so heif3 ist, wie man
sie vielleicht im Moment fiihrt. Nach fiinf Jahren sehen wir jetzt, dass sich beides wunderbar
erganzt. Die genutzte Zeit von beiden Medien hat sich einfach addiert. Ich sehe es nicht so,
dass 2015 jemand, der Video on Demand benutzt, das von seiner Fernsehzeit abzieht, sondern
es on Top nutzt, weil viele Leute die Vorteile von on Demand erst noch entdecken werden.
Insofern werden die beide Unterhaltungswege — also linear und non-linear — auf einem
Bildschirm koexistieren. Social Media ist eine ganz interessante Entwicklung, die wir
unterstiitzen, da Fernseherlebnisse neuer Art moglich werden. So posten beispielsweise
Zuschauer wihrend sie fernsehen parallel auf dem Laptop, Smartphone oder Tablet bei
facebook iiber die Sendung. Wir haben heute gehort, dass wir 360 Grad Formate zunehmend
erfolgreich implementieren konnen. Wir sehen auch, dass Daily Soaps sich wunderbar fiir eine
Verlidngerung ins Internet eignen. Die Leute werden nicht linear auf die Daily Soap verzichten,
sondern sie schauen sich zusitzlich auch noch die Best-of-Ausschnitte oder Zusatzfeatures als
Video-on-Demand an. Was kommt insofern noch? Diese Unterhaltungskanile werden sich
kiinftig gegenseitig ergdnzen und bieten dann auch Moglichkeiten, Sachen zu entwickeln,

mit denen man Geld verdienen kann.

Frau Pitzer:
Gilt das auch fiir die Kabelgesellschaften? Ist das nicht lineare Fernsehen vielleicht fiir Sie
nicht besonders interessant?
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Herr Landgraf:

Auf der einen Seite ist das Fernsehgeschift immer noch die tragende Saule von Kabel
Deutschland. Dadurch, dass wir super schnelles Breitband anbieten — wir haben kiirzlich
erfolgreich ein Gigabit/sec getestet —, profitieren wir auf der anderen Seite aber auch von
der Nutzung nicht linearer Dienste.

Frau Pitzer:
Ist das etwas, was tatsdchlich schon stattfindet, oder ist das noch Wunschdenken der Macher?
Wird YouTube iiber Kabel geschaut?

Herr Landgraf:

Unsere Kabelbreitbandkunden haben natiirlich ein dhnliches Nutzungsverhalten wie ein
Breitbandkunde bei der Deutschen Telekom. Die schauen Filme und Serien und gehen mal zu
Maxdome, mal in die Mediatheken von ARD und ZDF oder zu RTL. Aber sie nutzen sicher-
lich in einem gewissen Umfang auch Peer-to-Peer, wie alle anderen Internetkunden auch und
Email und andere Dienste. Die grofle Frage, vor der wir genauso wie die Fernsehhersteller
stehen, ist, wie man relevante Dienste auf Plattformen integriert, um es auf den Fernseher zu
bringen. Das ist nicht ganz so trivial wie man sich das manchmal vorstellt. Aber auf dem Weg
befinden wir uns, und dazu wird es sicherlich kommen. Die grof3e Kunst einer Plattform, ob
der Deutschen Telekom oder unserer, wird dann sein, dass man dem Kunden tiber die verschie-
denen Nutzungsmdoglichkeiten hinweg z. B. Suchmdglichkeiten anbietet, die es dem Kunden
ermoglicht, sich nicht zwischen linear oder nicht-linear entscheiden zu miissen, sondern
einfach nach Inhalten zu suchen, egal wie sie verfiigbar sind..

Frau Pitzer:
Herr Illek, Herr Landgraf hat Sie gleich mit verhaftet. Einverstanden?

Dr. Illek:

Zuerst iiber das Verhéltnis linear zu nicht linear. Ich glaube auch, dass die Substitutionsdiskus-
sion tiberschétzt wird. Der wesentliche Substitutionseffekt ist offline und nicht linear, denn
heute ist offline ein nicht linearer Content. Sie gehen in eine Videothek und leihen sich einen
Film.

Frau Pitzer:
Wer macht denn das noch?

Dr. Illek:

Gucken Sie sich die MarktgroBen an! Das ist das adressierbare Marktpotenzial fiir Online
Services. Das ist das eine Thema, weshalb wir auch glauben, dass Video on Demand nach
vorne geht. Ich will jetzt nicht unbedingt andere Mérkte immer wieder als Beispiel nutzen,
aber wenn man sich den Erfolg von Netflix ansieht, was sicherlich etwas mit der Preisgestal-
tung zu tun hat — sieht man, dass dort ein Markt fiir on Demand Services da ist, und der wird
auch in Deutschland irgendwann ankommen. Es ist eine Frage der Zeit. Es dauert vielleicht
langer ist aber nicht aufhaltbar. Das zweite Thema ist, ob wir jetzt YouTube iiber das Fernsehen
gucken oder nicht. Der Service ist da und der Kunde wird sich den Terminal suchen, der es
anbietet. Ob das ein PC ist oder ein TV. Wir miissen es anbieten und dann rausfinden, ob das
ein Service ist, der akzeptiert wird oder man den weiter iiber PC betreiben will. Das ist auch
die Forderung, die ich an uns als Branche habe. Wir miissen TV deutlich innovativer machen,
weil wir im Wettbewerb zum PC stehen. Das ist einfach so.
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Frau Pitzer:

Herr Schroder, wie sehr bedauern Sie, dass das Kartellamt Thnen in die Parade gefahren ist, als
Sie gemeinsam mit den Offentlich-Rechtlichen und dem anderen groBen Privat-TV Anbieter in
Deutschland versucht haben, eine on Demand Plattform zu etablieren? Und wird sich da noch
etwas dndern?

Herr Schroder:

Ich glaube, die Antwort auf die Frage ergibt sich von selbst. Natiirlich bedauern wir die
Ablehnung durch das Kartellamt sehr, sonst hitten wir das Projekt erst gar nicht geplant. Aber
Bedauern ist die eine Seite, Nicht-Nachvollziehen-Konnen die andere. Bis auf das Kartellamt
gibt es relativ wenige Marktpartner, die zumindest 6ffentlich Verstindnis fiir diese Entschei-
dung geduBert haben. Wir haben nun Klage gegen diesen Spruch eingelegt und werden sehen,
was sich daraus ergibt. Wir sehen, dass wir eine Chance vertun, ein wirklich interessantes
Produkt fiir den Kunden zu bieten und haben nie einen Hehl daraus gemacht, dass wir eine
klare Produktpositionierung angestrebt haben, ndmlich ein Produkt, das alles, was im Fern-
sehen gesendet wurde, mindestens sieben Tage nach Ausstrahlung kostenlos auf einen
Knopfdruck, in einem Angebot noch einmal zur Verfiigung stellt. Innerhalb dieser Grenzen
war es immer als offen, diskriminierungsfrei und fiir jeden Fernsehsender zugénglich geplant.
Es war klar als rein technische Plattform geplant, womit wir bewusst auch Argumente des
Kartellamts adressiert haben. Natiirlich wollen wir keine Koordination. Natiirlich soll jeder
Sender dort seine eigene Vermarktung haben. Anders als in den USA wiére in Deutschland eine
gemeinsame Vermarktung gar nicht mdglich. Insofern haben wir aus unserer Sicht alle
Vorkehrungen getroffen, um letztendlich alle Bedenken des Kartellamts auszurdumen.
Offensichtlich hat das nicht gereicht.

Frau Pitzer:
Herr Bereczky, Germany’s Gold! Ist das die Antwort von ARD und ZDF auf die Untersagung
des Kartellamtes oder wiirden Sie das auch verfolgen, wenn die Klage Erfolg hétte?

Dr. Bereczky:

Soweit unser Gespréch fortgeschritten war, war es mehr oder weniger eine Catch-up TV,

was hier geplant wurde. Was wir mit den Produzenten mal angesprochen haben — von Planung
kann noch nicht die Rede sein — ist etwas ganz anderes. Es geht um die Nachverwertung von
Produktionen. Das machen wir heute schon. Wir haben eine Tochtergesellschaft, ZDF
Enterprises, wo Sie DVDs bestellen und kaufen konnen. Alle Produkte, wofiir wir die Rechte
fiir die Nachverwertung haben. Wir iiberlegen, daraus etwas mehr zu machen. Und nicht ZDF
wird das anbieten sondern ZDF Enterprises. Die kommerziellen Aktivititen miissen strikt
getrennt von gebiihrenfinanzierten Diensten ausgelagert werden. Es gibt erste Gespriche mit
den Produzenten, wie man aus Gemeinschaftsproduktionen oder Produktionen, die wir
vorfinanziert haben, mehr Nachverwertungserlose machen kann und diese neue Internet-
Technologie dafiir nutzen kann. Das sind Gespréche, die zurzeit ergebnisoffen gefiihrt werden.
Man hat ein paar Eckpunkte aufgeschrieben. Mal sehen, was wir daraus machen kénnen.

Frau Pitzer:
Es wiren dann im Endeffekt zwei Paar Schuhe?

Dr. Bereczky:
Klar. Nicht direkt vergleichbar.

Frau Pitzer:
Das néchste Stichwort unserer Diskussion ist interaktiv. Dariiber haben wir schon gesprochen,
weil wir iiber HbbTV und Hybridfernsehen gesprochen haben. Aus der Arbeitsgruppe liber
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Geschiftsmodelle habe ich mitgenommen, dass dieser Red Button, der integriert werden soll,
die Moglichkeit fiir neue Geschéftsmodelle ist. Wer hat da bereits Ideen oder wer setzt da
etwas um von Thnen?

Dr. Bereczky:

Wir haben die ZDF Mediathek mit HbbTV integriert, d.h. wenn Sie aus dem laufenden
Programm den Red Button driicken, landen Sie in der Mediathek und kénnen alle Dienste dort
in Anspruch nehmen.

Frau Pitzer:
Gut, nur ist das bei den Offentlich-Rechtlichen ein wunderbares Feature, aber es ist kein
Geschiftsmodell, weil Sie damit kein zuséitzliches Geld erldsen.

Dr. Bereczky:
Wir diirfen im Internet keine Erldse generieren.

Frau Pitzer:
Ja, das war nur eine Feststellung. Aber Sie wollen vielleicht Geld damit erldsen, Herr Bellmer?

Herr Bellmer:

Ja, indem wir mit dem Red Button — also dem Knopf auf der Fernbedienung, der ermdglicht,
von der linearen Fernsehwelt auf unser HbbT V-Angebot zu wechseln — auf Inhalte verlinken.
Die konnen dann auch kostenpflichtig sein. Das ist der einfachste Weg, um aus dem laufenden
Programm zum Beispiel auf Maxdome zu wechseln, um dort dann das Angebot der Serien-
Previews zu genieen. Und dariiber denken wir nicht nur nach, sondern wir sind dabei das zu
integrieren. Wir haben bereits Kooperationen mit grolen Gerateherstellern wie LG und
Samsung, die auf ihre neuen hybriden Gerite einen direkten Zugang zu Maxdome bieten.

Herr Schrider:

Dem ist kaum etwas hinzuzufiigen. Natiirlich haben auch wir unsere Red Button Applikation,
den RTL digitaltext. Auch wir sehen hier Erlospotentiale. Auf den dezenten Hinweis, dass

die Fernsehsender dort wenig progressiv und innovativ sind, mochte ich jedoch noch einmal
eingehen. Es hat seine guten Griinde, dass wir in diesem Markt mitgestalten wollen. Es ist
ganz klar, und wurde eben auch gesagt, dass sich das Ganze erst langsam entwickeln muss.
Es gibt noch keine vermarktbaren Reichweiten. Es muss erst einmal eine technische Reich-
weite geschaffen werden, indem sich Kunden eine geeignete Set-Top-Box oder einen internet-
fahigen Fernseher kaufen. Wenn sie diese Geréte dann auch anschlieBen und nutzen,
bekommen wir langsam eine Reichweite, die es uns ermdglicht, Geschiftsmodelle aufzu-
bauen. Wir werden das insofern unterstiitzen und auch weiter in diesen Bereich investieren,
um dann hoffentlich in ein sich selbst verstirkendes System zu kommen. Zum Stichwort
Interaktivitdt noch einmal ganz kurz etwas, was immer vergessen wird. Interaktives Fernsehen
gibt es seit 25 Jahren. Friither hief3 es ,,TED*, heute ist es das Voting bei z.B. ,,Deutschland
sucht den Superstar”. Der Medienbruch ist gar nicht so gro3 wie man ihn immer gern redet.
Das Telefon zu nehmen und auf die Wiederwahltaste zu driicken ist nicht so schwer. Insofern
muss man aufpassen, was fiir Marktpotentiale man sich ertraumt. Natiirlich ist es leichter, auf
den Red Button zu driicken. Aber manchmal ist es noch einfacher, wenn mein Partner auf der
Couch sitzt und weiter schauen kann, wihrend ich mein Voting per Telefon mache und ihn
damit nicht behellige, weil das Ganze auf dem Fernseher stattfindet. Bei aller Freude {iber
Interaktion und allen Glauben daran - es gibt diesen Markt schon lidnger.

Frau Pitzer:
Herr Blume, was bieten Sie an von technischer Seite?
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Herr Blume:

Von technischer Seite bieten wir natiirlich den Red Button fiir die Sender an, haben aber

noch mehr Sachen. Video on Demand setzt auch von technischer Seite die entsprechenden
DRM-Systeme ein und da haben wir ,, MARVIN®* dabei, was als offenes System arbeitet und
mittlerweile immer mehr Verbreitung findet. Ich habe gehort, dass es auch in England genutzt
wird. Insofern ist der Sprung zu einem offenen System da. Wir werden wesentlich mehr
Dienste erleben, die dort entsprechend mit Geschiftsfeldern arbeiten. Aber nicht nur reine
Bezahldienste sondern gerade auch im Video on Demand Feld Anbieter, die advertised based
arbeiten, also mit Werbung dazwischen. Was man auch heute bei RTL aus RTL NOW kennt.
Um noch einmal auf den Anfang zurlickzukommen, wo wir von den unterschiedlichen
Plattformen gesprochen haben. Es gibt momentan auch noch unterschiedliche HbbTV
Ausrichtungen der Sender. Es gibt einmal die Sender, die damit zufrieden sind, dass wir eine
HbbTV Spezifikation haben und welche, die noch dariiber hinausgehende Anforderungen
haben. Das trennt momentan ein bisschen die Verfiigbarkeit. Ein Modell, was wir natiirlich bei
den Offentlich-Rechtlichen sehen, die das als Verstindnis auffassen, ganz normal empfangbar
zu sein oder eben das zweite Modell, was wir mit den privaten Rundfunkanstalten haben, wo
wir immer noch bilaterale Vertriage schlieBen miissen, damit wir den Inhalt konform darstellen.
Auch da gibt es eine Spaltung in zwei Lager.

Dr. Illek:

Ich bin da deutlich optimistischer was Interaktivitét angeht und will es an einem Beispiel
illustrieren. Ubrigens glaube ich, dass die meisten Geschéftsmodelle nur gemeinsam mit den
Sendern gehen, weil wir natiirlich auf ihrem Bewegtbild arbeiten und dariiber haben sie
natiirlich die Hoheit. Insofern muss man das gemeinsam erarbeiten. Wir haben die personliche
Konferenz bei LIGA total! eingefiihrt. Sie kdnnen sich withrend der Ubertragung Statistiken
und Videos von relevanten Spielszenen anzeigen lassen. Wir haben das so entwickelt, das
diese Einblendungen iiber das Bewegtbild gelegt werden. Es hat eine enorme Resonanz
gefunden und das heilit, wenn wir die richtigen Geschéftsmodelle finden — ich sage nicht, dass
die alle monetarisierbar sind -, dann werden sie auch sehen, dass die Leute mit Interaktivtiten
umgehen miissen. Sie miissen nur den Mehrwert erkennen. Deshalb hat das Thema Interak-
tivitdt aus meiner Sicht sehr viel Zukunft. Es ist ein gro3es Innovationsfeld, geht aber aus dem
Infrastrukturbetrachtungswinkel nur gemeinsam mit den Sendern, insbesondere bzgl. der
Frage wie ein Geschéftsmodell aussehen kdnnte.

Frau Pitzer:
Herr Landgraf, ist das im Kabel genauso?

Herr Landgraf:

Ja, ein Teil des Marktes wird bislang hier noch nicht erwéhnt, und zwar die Teleshopper.
Wir wurden schon vor ungeféhr fiinf oder sechs Jahren von Teleshoppern darauf angespro-
chen, wann wir denn endlich VOD-Dienste launchen konnten. Grund hierfiir ist schlichtweg,
dass die Teleshopper gern mdchten, dass die Zuschauer die Bohrmaschine per Knopfdruck
bestellen konnen. Seitdem wir unser Video on Demand Projekt vor 2 V2 Jahren offiziell ins
Leben gerufen haben, sind wir mit den Teleshoppern sehr intensiv im Gespréich, um zu
iiberlegen, wie man das hinkriegt. Im ersten Schritt, in der Launchphase, stellen die Tele-
shopper einen Shop zur Verfiigung, in dem Sendungen in denen Bohrmaschinen, Diitpillen,
etc. angepriesen werden auf Abruf zur Verfiigung stehen, so dass man sich den Teil der
Sendung noch einmal anschauen kann. Das ist Schritt 1 und nichts, was man als super
interaktiv bezeichnen wiirde. Die Uberlegung, dass man dann iiber den roten Knopf direkt
bestellen kann und nicht per Telefon seine Kreditkarte noch einmal angeben muss, ist eine
Sache, die die Teleshopper seit fast einer halben Dekade propagieren. Von daher sind wir an
diesen Themen schon sehr lange dran.
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Herr Blume:

Ich mochte etwas ergiinzen, was mir gerade zu dem Thema eingefallen ist. Wir bieten auf
unserer Plattform ein iibergreifendes Bezahlsystem an. So etwas sind z.B. die technischen
MafBnahmen, die wir dort gerade zur Unterstiitzung von neuen Geschéftsfeldern anbieten,
dass man nicht immer wieder neu die Kreditkartennummer eingeben muss. Ich denke, wenn
man sich daran anschlie3t, hat man eine recht geringe Hiirde, auch etwas zu erwerben und das
unterstiitzt natiirlich gerade diese Geschiftsfelder.

Frau Pitzer:
Wenn es dann auch sicher ist, ja.

Herr Blume:
Natirlich!

Frau Pitzer:

Der néchste Stichpunkt, iiber den wir heute noch relativ wenig gesprochen haben, ist mobil.
Wie mobil wird das Fernsehen? Es ist eigentlich ein Thema fiir eine komplette Konferenz, aber
vielleicht kdnnen wir es wenigstens ganz kurz streifen. Herr Illek, da sind Sie doch prédesti-
niert etwas zu sagen.

Dr. Illek:

Lange Zeit hat jeder gesagt, dass mobile TV nicht funktionieren wird. Da gab es Industrien,
die das gesagt haben. Ich glaube, es wird sicherlich eine Formatadaption geben und nicht wie
jedes Format funktionieren. Um einfach aus der Erfahrung heraus zu sprechen: wir haben das
Bundesligaprodukt auch fiir das mobile Endgerit angeboten und haben das Gliick, das richtige
Timing zu haben, so dass die Kunden auch das richtige Display haben, mit dem man so etwas
geniefen kann. Heute haben wir zahlende Mobilfunk-TV-Kunden im sechsstelligen Bereich,
die FuBball auf dem Handy schauen. Und das ist fiir den Start nicht schlecht, weil es kein
grofles Angebotsportfolio gibt, mit dem man umgehen kann. Es gibt eine Zahlungsbereit-
schaft. Ich glaube nicht, dass man sich ein Spiel 45 Minuten angucken will, aber wir glauben,
dass es einen Markt gibt die Freiheit zu haben, wenn man unterwegs ist, bestimmte Formate,
z.B. News Formate, anzuschauen. Er wird bei weitem nicht so grof3 sein, wie der klassische
TV Markt, aber er wird eine Ergéinzung darstellen. Deshalb glauben wir, dass man bestimmte
Formate iiber alle Screens und damit auch mobil anbieten muss.

Frau Pitzer:

Herr Bellmer, in Deutschland hat man generell mit Versuchen, mobiles Fernsehen auf das
Handy zu bringen, nicht so ganz gute Erfahrungen gemacht. Ist das fiir Sie im Moment ein
Thema oder ist das unter ,ferner liefen‘?

Herr Bellmer:

Es ist tiberhaupt nicht unter ,ferner liefen‘. Die Technologie war nur in der Vergangenheit noch
nicht ganz ausgereift. Wie man es zum Kunden bringen wollte, hat nicht funktioniert. Es gab
vor Jahren einmal diesen DVB-H Standard. Er war nicht attraktiv und zu teuer. Heute haben
wir eine IP-Verbreitung als Standard. Das macht es realisierbarer. Wir haben also eine gute
Verbreitung und neue Devices. Das Handy Display, iiber das wir gesprochen haben, ist
deutlich gewachsen und auch mit Augen iiber 40 Jahre gut zu konsumieren. Das ist ein
wesentlicher Unterschied und fiir uns als Bewegtbild-Haus sehr wichtig. Als Verldngerung
machen wir mobile Formate. Wir miissen den Kunden tiberall erreichen, wo er unsere Inhalte
sehen mochte. Nehmen wir mal als prominentes Beispiel die Champions League: Die Kunden
mdochten so etwas — zumindest in Momenten — auch unterwegs genieflen konnen.
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Frau Pitzer:
Herr Schroder, ist das fiir Sie auch noch ein Thema? Herr Bellmer hat es sehr schon auf den
Punkt gebracht, warum es nicht funktioniert hat. Aber wie ist es jetzt zukunftsgewandt?

Herr Schroder:

Das ist so dhnlich wie im Bereich Online-Video, dass viele Faktoren zum richtigen Zeitpunkt
zusammenkommen miissen. Herr Illek hat es gesagt: Das ist die Stream-Bandbreite, die
Verfligbarkeit von entsprechenden Flat-Rate-Tarifen, die zumindest in einem gewissen
Rahmen die Nutzung von linearem und non-linearem Videocontent ermdglichen. Insofern
kommt derzeit einiges zusammen, was den Markt positiv befordert. Wir verfolgen eine
Strategie, die wir ,,RTL iiberall” nennen. Fiir uns ist die mobile Nutzung nur ein Sonderfall der
stationdren. Insofern sind wir sehr froh iiber diesen zusitzlichen Kanal, {iber diese zusitzliche
Reichweite, die wir erschlieBen konnen. Solche Dinge wie ,,The Royal Wedding* haben sehr
gut funktioniert, weil viele Menschen doch am Arbeitsplatz keinen Fernseher hatten und
einfach mal das Livestreaming von RTL am PC angeschaut haben. Ich habe gerade von einem
Teilnehmer der Konferenz gehort, der das bei uns geschaut hat, dass es weniger oft abgebro-
chen ist als beim Angebot der Offentlich-Rechtlichen. Dass ein Livestream iiberhaupt abbricht,
ist offensichtlich immer noch ein gemeinsames Problem all unserer Angebote.

Frau Pitzer:
Herr Bereczky, Sie diirfen erstens sofort widersprechen und mir zweitens sagen, wie wichtig
Mobile TV denn fiir die Offentlich-Rechtlichen ist.

Dr. Bereczky:

Ich mochte gar nicht widersprechen sondern die Scheuklappen etwas wegnehmen. Unter
Mobile TV verstehen alle nur Fernsehen auf kleinen Handheld-Geriten, Smart Phones oder
Telefon. Wir haben digital terrestrisches Fernsehen in Deutschland mit einer Abdeckung von
iiber 90%. Dieser Dienst ist auch Mobile TV. Sie kénnen TV im Auto empfangen. Sie konnen
das in Threm Urlaubshaus nutzen. Ich sehe im Mediamarkt viele Geriéte, die man auf dem
Riicksitz im Auto befestigen kann, wenn man mit Kindern lange unterwegs ist. All diese
Dinge sind fiir mich auch Mobile TV. Was in Deutschland nicht funktioniert ist, neben diesem
verfiigbaren Dienst einen Bezahldienst auf die gleichen Inhalte zu setzen. Dieses wurde
dreimal versucht und funktionierte nicht. Wir von den Offentlich-Rechtlichen haben immer
gesagt, dass wir Mobile TV unterstiitzen, aber Geld verdienen wird man damit nicht. Was
Herr Dr. Illek sagte, ist etwas ganz anderes. Wenn Sie spezielle Inhalte einkaufen und Thren
Mobilefunkkunden anbieten, dann ist es moglich, dass Sie bereit sind etwas zu zahlen. Unter
Mobile TV verstehe ich, dass Sie sechs, sieben, acht Programme mit einem mobilen Gerat
linear und in einer verniinftigen Qualitit empfangen kdnnen. Mit DVB-T haben wir diesen
Dienst flichendeckend seit 2004 in Deutschland.

Frau Pitzer:

Bevor die Fragerunde an Sie im Publikum geht, noch das letzte Stichwort ,,sozial“. Wir haben
heute schon von Birgit van Eimeren gehort, dass das eigentliche soziale Medium das Fern-
sehen selber ist, weil es immer noch fiir Gesprachsstoff und fiir den Zusammenhalt sorgt. Aber
inwieweit gibt es die Moglichkeit, Social Media zu integrieren? Wir haben iiber das Thema
Empfehlungsmarketing gesprochen, also dass die Programmfiihrung abgeldst wird, dass das
nicht mehr iiber die Programmzeitschrift lduft. Was bewegt sich da bei Ihnen, oder ist das
etwas, wo man sich erst ganz vorsichtig annéhert?

Herr Schroder:
Es entsteht immer der Eindruck, als wire Social Media die grofle Bedrohung fiir die Fernseh-
sender. Das sehen wir ganz anders. Fiir uns verstarkt Social Media letztendlich die Nachfrage



139

nach Programmformaten, nach den Sendermarken aber insbesondere auch nach den Format-
marken. Viele Beispiele sind heute bereits angeklungen: Das Finale von DSDS oder von Top
Model — das sind die Themen, die dann in den sozialen Netzwerken, auf Facebook, auf Twitter
fortgesetzt werden. Wichtig dabei: Momentan haben wir hdufig eine Parallelnutzung, das
lineare Fernsehen findet auf dem groen Endgerit statt, das Interaktive auf dem Mobiltelefon,
iPad oder PC. Meines Erachtens muss das nicht unbedingt konvergieren. Ich glaube nicht, dass
unbedingt jemand auf dem grossen Bildschirm twittern muss oder auf Facebook postet. Das
ist auch nicht zwingend notwendig. Was heute schon passiert — wir nennen das Two-Screen-
Approach — wird sich aus unserer Sicht auch in Zukunft fortsetzen. Wenn sich dann soziale
Netzwerke und diejenigen, die die Themen fiir diese sozialen Netzwerke produzieren,
verstirken, ist das fiir alle gut.

Frau Pitzer:

Kabel schaut nicht ganz so auf das Mobile, weil Sie ja wollen, dass die Leute zuhause sitzen
und an Threm Kabelanschluss gucken. Aber inwieweit bietet sich das dann stirker an, um
Social Media einzubinden?

Herr Landgraf:

Sie wiirden sich wundern, was wir mobil alles anbieten, hervorragende Mobilfunktarife.

Das Thema ,,Multiscreen‘ und ,,Walk with the Customer* bewegt auch die Kabelbranche seit
einigen Jahren, und wir haben hier noch viel vor. Wir sehen nur, dass die Rechteinhaber oder
auch die Rechteaggregatoren sich mitunter auf ihre Rechte setzen und den Zugang zu Content
als Druckmittel gegen uns verwenden. Daher behelfen wir uns derzeit noch damit, dass wir
mobile Navigations- und Buchmdglichkeiten anbieten und ausbauen, wie z.B. Mobile EPGs,
bzw. Remote Programming von Festplattenrekordern. Die sozialen Netzwerke werden helfen,
eine Sache hinzubekommen, und zwar dass man beim Thema ,,Recommendations®, tiber das
wir heute auch schon gesprochen haben, eine nichtdiskriminierende und trotzdem relevante
Sortierung und Empfehlung von Inhalten hinbekommt. Man hat zwischen Plattform und
Programmanbietern oft die Frage, wie Recommendations gestaltet sein miissen, ohne dass es
zu Diskriminierung bzw. Disaggregation kommt. ,,Wie werden die Algorithmen zusammen-
gestellt? Es gibt einige Ansétze, in denen man wirklich auf dem Bildschirm Empfehlungen
von Freunden bekommt. Tivo wurde heute Nachmittag in einem Panel als etwas veraltet
dargestellt. Dort hat man ganz intelligent Facebook integriert in die Empfehlungslogiken, so
dass man wirklich von dem, was die Freunde empfehlen in Highlights dargestellt bekommt mit
einem hohen Relevanzwert. Das ist eine Sache, die allen Marktteilnehmern helfen kann, weil
keiner das Gefiihl hat, dass er vom anderen tibervorteilt wird, sondern die Freunde der
Fernsehzuschauer sagen dhnlich wie auf dem Schulhof: ,,Hey, ich habe gestern eine super
Folge von XY gesehen, das guckst du doch bestimmt auch gern. Schau es Dir doch mal an.*
Und dann hat der Kunde ganz schnell Zugriff dazu.

Frau Pitzer:

Ich mochte jetzt gern fiir Fragen aus dem Publikum 6ffnen, die Sie ganz bestimmt haben. Und
vorher noch einmal fragen, ob das Thema Social Media bei ZDF oder ProSiebenSat.1 anders
gehandhabt wird oder ob es noch andere Uberlegungen gibt als das, was wir bisher gehort
haben?

Dr. Bereczky:

Wir haben gerade drei, vier junge Leute eingestellt, die den Namen ZDF bei Twitter miss-
braucht und iiberall herum getwittert haben. Das haben sie so gut gemacht, dass wir gesagt
haben, dass diese jungen Leute das auch bei uns machen kénnen. Natiirlich ist Social Media
ein Thema fiir jeden Sender, diese Dienste fiir eigene Werbezwecke, fiir die eigene Fan-
gemeinde zu nutzen. Das tun wir auch.
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Herr Bellmer:
Wir sehen es eindeutig als Verstarkungsmoglichkeit unserer Aktivititen und nicht als Bedro-
hung.

Frau Pitzer:
Eine Frage, bitte!

Herr Miiller, Bayerische Landeszentrale:

Das ist eigentlich keine Frage sondern nur eine Richtigstellung. Es gibt mobiles Fernsehen in
Deutschland, auch hier im Raum empfangbar. DVB-T liefert 24 Programme in bester Qualitit.
Ich habe es gerade ausprobiert. Der Empfang funktioniert. Noch eine zweite Feststellung: Dass
die ersten Versuche mit mobilem Fernsehen iiber Rundfunkwege in Deutschland gescheitert
sind, lag nicht an der Technik, sondern daran, dass ein terrestrisches Sendernetz hierzulande
sehr teuer ist und vor allem, dass es kein Geschéftsmodell gab und gibt, das es einem Privat-
investor gestattet, so viel Geld in notwendige Investitionen und laufende Kosten zu stecken,
wenn keine erfolgreichen Erl6smodelle ersichtlich sind.

Dr. Bereczky:
Aber Entschuldigung, dazu braucht man kein zweites Sendenetz. Wir haben ein terrestrisches
Netz. Ein zweites Netz wollte man aufbauen, und das wére ein Blodsinn gewesen.

Herr Freyberg, A.T. Kearney:

Mir ist in der Diskussion aufgefallen, dass wir nicht iiber die Erldsmodelle diskutiert haben.
Die Angebote im Internet sind zum Teil als bezahlte Inhalte, zum Teil als kostenlose Beigaben
ausgestaltet. Die Erlosquelle Werbung wurde in der Diskussion iiberhaupt nicht angeschnitten.
Wenn wir uns von dem linearen Fernsehen entfernen, miisste sich auch fiir den Werbemarkt
etwas ganz Neues ergeben. Wir sehen heute schon eine Umverteilung der Werbegelder aus den
klassischen, unidirektionalen Medien, wozu auch TV zihlt, in den interaktiven Online-
Bereich. Andert sich die Werbewelt im Umfeld von New TV nicht auch? Haben nicht gerade
die Plattformprovider, also die, die das User-Interface kontrollieren, einen Vorteil gegeniiber
den Sendern? Andert sich das gesamte Modell an dieser Stelle?

Herr Schroder:

Das ist ein guter Punkt, der uns sehr am Herzen liegt. Wir sehen natiirlich teilweise einen Shift
der Nutzung von linear in Richtung non-linear, aber das ist nicht grundsitzlich schlecht. Auch
heute wird schon die non-lineare Nutzung {iber digitale Videorekorder gemessen, genauso
gemessen wie die lineare Nutzung. Auch eine Werbung, die in diesem Kontext gesehen wird,
ist genauso gut wie eine Werbung, die ich live gesehen habe. Es macht relativ wenig aus, ob
ich das wirklich synchron mit allen anderen oder eine halbe Stunde oder einen Tag spiter
gesehen habe. Fiir die Werbeindustrie ist wichtig, in welchem Umfeld die Werbung stattfindet,
und dass es ein hochwertiges Umfeld ist, das emotionalisiert. Insofern ist diese non-linearen
Videonutzung aus unserer Sicht effektive TV-Nutzung, und insofern wirkt dort auch das
TV-Werbemodell. Das war mein erster Punkt. Der zweite Punkt: Wenn der Nutzer dann
zusitzlich interaktiv ist, in einem ganz anderen Kontext. Fiir mich er6ffnet das Internet als
Tragermedium zusétzliche Moglichkeiten fiir Dialogmarketing. Online-Werbung funktioniert
nach Online-Marketing Gesetzen. Der Werbekunde bezahlt dort in gewissen Bereichen sehr
stark erfolgsbasiert. Da sehen wir Moglichkeiten, iiber die klassische Markenwerbung hinaus,
fiir die Emotionalisierung sehr wichtig ist. Im Internet kdnnen wir Budgets von eher Dialog-
marketing- und Abverkauf-orientierten Kunden erschliefen. Fiir uns ist das deshalb eine
positive Entwicklung.
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Herr Landgraf:

Aus Plattformsicht ist das die andere Seite der Medaille. Wir haben in Deutschland die
Situation, dass Einspeiseentgelte fiir verschiedene Verbreitungswege, auch im Kabel, gezahlt
werden, so dass sich dieser Kampf, wie er in anderen Landern gefiihrt wird, fiir uns zumindest
als Kabel Deutschland nicht stellt. Wir sehen die on Demand Dienste, die wir anbieten, als
einen Mehrwertdienst im Rahmen der Einspeisevertrige, die wir mit den Partnern schlieBen.
Wir stellen den Sendern, die uns Geld fiir die Einspeisung zahlen, eine nicht-lineare Verldnge-
rung ihrer Brands zur Verfiigung, und im Rahmen dieses Mehrwertes verzichten wir vollum-
fanglich auf die Werbeerlose, die dann aus den nicht-linearen Nutzungen erzielt werden, so
dass dieses Reibungs- und Konfliktpotenzial, das es in anderen Landern gibt, in grofen Teilen
Deutschlands, zumindest im Kabel, nicht zum Tragen kommt.

Dr. Illek:

Zur Klarstellung: Es ist nicht so, dass jeder Einspeiser Entgelte erhilt. Es gibt auch Platt-
formen, die Einspeiseentgelte zahlen miissen, und wir miissen da auf ein verniinftiges
gemeinschaftliches Regime kommen, damit wir in einer dhnlich profitablen und komfortablen
Situation sind wie die Kabelnetzbetreiber.

Herr Schrider:

Bei der Steilvorlage muss ich auch noch einmal. Ich bitte zu unterscheiden zwischen einem
Verteilmodell im analogen Kabel einerseits, bei dem wir natiirlich ein grofles Interesse haben,
die technische Dienstleistung der Durchleitung unserer Signale zu nutzen und TV-Plattformen
andererseits, z.B. Sky oder Kabel Deutschland, bei denen fiir ein Endkundenentgelt ein
TV-Bouquet, ob das linear oder nicht-linear ist, den Kunden zur Verfiigung gestellt wird. Das
bitte ich im Hinterkopf zu haben, wenn man unterschiedliche Modelle bewertet. Wir denken
schon, dass wenn ein Plattformbetreiber seinen Kunden ein Bouquet aus linearen und nicht-
linearen Angeboten bietet, dann hat das ein Wert an sich, fiir den der Kunde im Monat sehr
viel Geld bezahlt. Wir sind diejenigen, die diese Angebote erst moglich machen, indem wir
in hochwertige Formate investieren, als Vorprodukte unsere TV-Sender und in Zukunft auch
unsere non-linearen Angebote zur Verfiigung stellen. Dafiir auch noch Geld zu bezahlen, liegt
natiirlich nicht in unserem Interesse.

Frau Pitzer:
Das Stichwort, das hier im Zusammenhang mit Geschiftsmodellen gefallen ist, war die 360
Grad Vermarktung. Vielleicht konnen Sie dazu noch etwas sagen.

Herr Bellmer:

Die 360 Grad Vermarktung bedeutet fiir uns, die Werbebotschaften unserer Kunden iiber
unsere gesamte Bewegtbildklaviatur zu spielen. Um auf die steigende Nachfrage des Werbe-
marktes zu reagieren, haben wir bereits vor einigen Jahren die Vermarktungstochter SevenOne
AdFactory gegriindet, die sich ausschlieB3lich mit Losungen fiir vernetzte Kampagnen bzw. der
360 Grad Vermarktung beschéftigt.

Frau Pitzer:
Noch Fragen aus dem Publikum? Gerne.

Prof. Sattler:

Ich habe acht Jahre lang einen Verein fiir mobiles Fernsehen geleitet und ich mdchte versu-
chen, etwas richtig zu stellen. Beim mobilen Fernsehen ging es nicht darum, DVB-T auf
portablen Endgeriten zu empfangen. Vielmehr sollte Fernsehen auf Handys empfangbar sein.
Das kann DVB-T auch heute noch nicht. Die entsprechenden Versuche, die es mit einigen
Geriten gab, sind auch in Deutschland gescheitert. DVB-H ist international u.a. auch dadurch
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gescheitert, dass in Deutschland die Lizenzentscheidung der Landesmedienanstalten gegen
die Mobilfunkanbieter gefallen ist. In der Folge ist mit Deutschland ein grofler Markt fiir
DVB-H-Endgerite weggebrochen. So entstand ein ,,Henne-Ei-Problem®: kein Markt - keine
Endgerite, keine Endgerite - kein Markt. Zusitzlich hat sich in der Folgezeit durch die
Moglichkeit der Videoabrufe auf das Handy das Nutzerverhalten total verdndert hat. Heute
wiirde man sicher kein landesweites Broadcast-Netz fiir mobiles Fernsehen mehr anstreben,
da die Mobilfunknetze leistungsfahiger geworden sind. Broadcast-Netze fiir mobiles Fern-
sehen konnen sich auf Gebiete beschrinken, in denen die Mobilfunknetze nicht in der Lage
sind, Live Events mit Massencharakter zu bedienen. Deshalb eine Frage an Herrn Illek: Sind
Sie sich sicher, dass Sie heute solche Eventereignisse mit Threm Mobilfunknetz bedarfsgerecht
abdecken kénnen?

Dr. Bereczky:

Wir haben in Deutschland von zwei Konsortien zwei kommerzielle Versuche gehabt, bei
Mobile TV mit dem Standard DVB-H. Das Geschiftsmodell scheiterte nie an den Frequenzen.
Es gab diese Geschiftsmodelle im Markt, aber es kam keine kritische Masse zustande. Beide
Male lagen die Genehmigungen vor. Wir Offentlich-Rechtlichen haben beide Male unsere Sig-
nale ohne jegliches Entgelt zur Verfligung gestellt. In keinem anderen Land funktioniert dieses
Geschiftsmodell mit Ausnahme von Japan. In Japan funktioniert das Geschéftsmodell, weil die
Regierung die Erreichbarkeit der Bevolkerung mit mobilem, terrestrischem Netz vorschreibt
um bei Erdbeben zu warnen. Dieser ist der schnellste Weg, wie sie die Bevolkerung warnen
konnen. Bilder- und Signalinformationen mit einem terrestrischen Netz als Broadcasting zu
senden, ist viel schneller als aus dem Mobilfunknetz. Aus dem Grund ist das in Japan gesetzlich
geregelt. In keinem anderen Land gibt es ein erfolgreiches Geschéftsmodell Mobile TV.

Frau Pitzer:
Herr Illek, Sie waren direkt angesprochen.

Dr. Illek:

Ich kann gern dazu Stellung nehmen, weil das Thema DVB-H durch ein anderes Konsortium
seine Wiederauferstehung gehabt hat, das versucht hat, das Thema noch einmal zu befoérdern.
Wir haben uns das auch intensiv angesehen. Die Technologie ist einfach nicht gut genug. Sie
hat keine gute Indoor Versorgung. Sie hat keine gute Auflosung. Sie hat begrenzte Frequenzen.
Auf Thre Frage, ob wir auf Mobilfunknetzen eine Million Kunden zeitgleich bedienen kénnen.
Nein. Das konnen Sie iibrigens im Internet auch nicht. Das diirfen wir nicht vergessen.
Solange Sie im Prinzip eine Unicast Versorgung haben, werden Sie solche Live Events weder
tiber das Internet noch iiber das Mobilfunknetz tatsachlich darstellen kénnen. Dafiir gibt es
dann auch andere Verbreitungstechnologie, die deutlich besser geeignet sind. Aber DVB-H ist
fiir mich keine zukunftstrichtige Technologie.

Frau Pitzer:

Wir machen jetzt eine Abschlussrunde. Die Uberschrift der Tagung heiBt ,,New TV 2015“. Das
ist ein durchaus iiberschaubarer Zeithorizont. Das sind noch gut vier Jahre, und deswegen wére
meine letzte Frage an Sie: Was setzt sich von den vielen Trends, tiber die wir heute gesprochen
haben, sowohl am Nachmittag wie am Vormittag, aus Threr Sicht am schnellsten bis 2015
durch? Herr Bellmer!

Herr Bellmer:

Wir sind bereits mitten in einer neuen Bewegung. Ich denke, dass die hybride Endgeréte-
penetration in 2015 dramatische Ausmale angenommen haben wird. Wir werden 2014 schon
jeden zweiten Haushalt damit versorgt haben. Deswegen werden die Services, die darauf
laufen, Erfolg haben.
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Dr. Bereczky:

Ich hoffe zunéchst, dass bis Ende 2015 alle Haushalte digital Fernsehen empfangen werden.
Nach Einfithrung des digitalen Fernsehens nach 18 Jahren wire das schon einmal ein Riesen-
erfolg. Alle anderen interaktiven Dienste, die durch Geschiftsmodelle finanzierbar sind oder
von Offentlich-Rechtlichen angeboten werden, werden mit Sicherheit in fiinf Jahren eine hohe
Popularitét haben.

Herr Blume:

Auch wir wiirden gern begriilen, dass wir mehr Digitalisierungsrate im linearen Programm
haben, aber es wird sich sicherlich herausstellen, dass beide Wege vollig unabhingig vonein-
ander in die Haushalte gelangen und dann in einem Gerit vereinigt werden. Der Nutzer wird
gar nicht mehr wissen, wo er eigentlich was schaut. Wenn er noch nach wie vor analoges
Fernsehen hat, weil er irgendwo an einem Kabelnetz hiangt, wird er es einfach nutzen, und er
wird auch die digitalen Dienste aus dem Internet nutzen kdnnen. Er wird beides angeboten
bekommen, und es wird die gesamte Bandbreite geben von dem klassischen Fernsehnutzer,
der das so nutzt, wie er es heute gewohnt ist, bis hin zu den Leuten, die das wirklich als Smart
TV nutzen. So wird sich das einfach aufspalten und fiir uns eine Selbstverstindlichkeit sein.
Es wird ganz normal werden.

Dr. Illek:

Ich wiirde zwei Thesen wagen. 2015 werden wir {iber die positive Entwicklung des deutschen
Pay Marktes, tiber den wir heute nicht gesprochen haben, {iberrascht sein. Man sieht
momentan, dass der sich entwickeln wird. Das zweite Thema wird Interaktivitdt sein.

Frau Pitzer:
Herr Landgraf, Sie diirfen auch gern noch einmal etwas zum Thema Digitalisierung sagen,
das hier angemahnt worden ist. Da ist das Kabel angesprochen.

Herr Landgraf:

Das stimmt. Klarstellend mochte ich natiirlich hinzufiigen, dass ungefihr 99,7 oder 99,8%
unserer Kunden digital fernsehen kdnnen. Dass 60% darauf noch keine Lust haben, mag daran
liegen, dass der Endkunde noch nicht den groflen Vorteil sieht, ein digitales SD Bild zu sehen,
wenn er etwas vergleichbares auch analog sehen kann und dazu noch in allen Zimmern. Das
wird sich sicherlich durch HD dndern, weil man auf den immer grofer werdenden Flachbild-
schirmen in den Wohnzimmern wirklich sieht, dass analog mit diesen groflen Bildschirmen
keine grofe Fernsehfreude mehr bereitet. Es gibt da die diversesten Geschéftsmodelle, die im
Markt diskutiert werden. Ich wage die Prognose, dass sich alle relevanten Sender mit allen
relevanten Plattformen auf die Verbreitung ihrer HD-Ableger bis 2015 geeinigt haben werden.
Dariiber hinaus glaube ich natiirlich, dass digitale Nutzung zunimmt insbesondere durch
Festplattenrekorder aber auch durch riickkanalfdhige Nutzung und stirkere Vernetzung
zunehmen wird. Wir glauben auch, dass wir durch unsere Internet- und Telefonieangebote
einen Beitrag zu einer viel groferen Breitbandversorgung in Deutschland leisten werden

Frau Pitzer:
Herr, Schroder, was setzt sich durch?

Herr Schroder:

Es ist immer schwer, sich bei einem solchen Ausblick als letzter zu duflern. Ich habe eben
schon zugegeben, dass ich mich mit meiner Prognose beziiglich der mobilen Endgerite geirrt
habe. Wenn ich eines sicher weil}, dann ist es, dass das meiste von dem, was ich jetzt sagen
werde, in 2015 ebenfalls nicht eingetreten sein wird. Wovon ich personlich iiberzeugt bin, ist,
dass sich vieles von dem, was wir heute andiskutiert haben, einfach kontinuierlich weiter-
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entwickeln wird und dass wir ganz neue Geschéftsmodelle und Angebote sehen werden, von
denen wir heute noch nicht zu trdumen wagen. Die werden aber meines Erachtens sehr stark
unabhingig von dem Endgerit Fernseher sein, zumindest von dem, der im Wohnzimmer steht.
Eins ist offensichtlich: das Fernsehen ist ein Gerit, das man aus der Ferne bedienen muss.

Da gibt es einfach Interaktionsgegebenheiten, die anders sind als beim PC oder beim Mobil-
telefon. Das Fernsehen - wir haben eben gehort: 1,9 Fernseher und 2,2 Personen pro Haushalt
— ist auch hiufig noch ein Medium, das gemeinschaftlich genutzt wird. Insofern funktionieren
einfach viele von den tollen Ideen, die wir haben, nicht in einer Nutzungssituation mit
mehreren Nutzern. Es wird viele Weiterentwicklungen geben, teilweise Produkte fiir kleine
Zielgruppen. Ich glaube, von einem miissen wir uns verabschieden, und das ist sicher in 2015:
So einfach, wie es in den 80er und 90er Jahren war, dass es ndmlich auf dem TV-Gerit nur ein
Produkt gab, wird es nie wieder sein.

Frau Pitzer:

Statt eines Schlusswortes mdchte ich einen Wunsch an den Miinchner Kreis formulieren.
Ich konnte mir vorstellen, Herr Prof. Eberspicher, Herr Prof. Picot, dass Sie vielleicht einen
Wettbewerb ausschreiben, endlich einen verniinftigen Begriff fiir HbbTV zu finden. Das ist
wirklich niemandem zu vermitteln und klingt immer, als wiirde man gerade stottern.

Ich sage herzlichen Dank an die Organisatoren, vor allem an die vielen Organisatoren im
Hintergrund. Ich sage herzlichen Dank an alle, die heute hier referiert haben und natiirlich
an Sie, die Sie zugehort und mitdiskutiert haben, und {ibergebe das allerletzte Wort an Herrn
Prof. Picot.
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12 Schlusswort

Prof. Dr. Arnold Picot, Ludwig-Maximilians-Universitdt Miinchen

Liebe Frau Pitzer, meine Damen und Herren, ein ganz kurzes Schlusswort. Wir haben eine
interessante und vielschichtige Veranstaltung erlebt. Wir haben gehort, dass das Fernsehen
sich gewiss wandelt, aber wie tiefgreifend es sich wandelt, ist noch eine relativ offene Frage.
Unsere Pressemitteilung hatten wir iiberschrieben: Das Fernsehen wandelt sich drastisch und
bleibt doch wie es ist. Irgendwie scheint mir das kein schlechtes Reslimee fiir unsere heutige
Tagung zu sein. Es gibt deutliche Wandlungsanstofe, vor allem aus der digitalen Welt, und
zugleich starke Kontinuitétslinien. In einer solchen Situation muss man auflerordentlich

alert und sensibel sein, denn nicht selten haben solche Konstellationen, die scheinbar
kontinuierlich verlaufen, wahrend schleichend sich doch einiges dndert, einen Tipping Point,
einen Umschlagpunkt - und auf einmal sieht die Welt ganz anders aus als man sie sich vorher
vorgestellt hat. Deswegen glaube ich, ist es wichtig gewesen, dass wir die Konferenz durch-
gefiihrt haben, um in dem Sinne zu sensibilisieren.

Ich stehe jetzt nicht an zusammenzufassen oder zu wiederholen, was heute angeregt und zum
Nachdenken mitgegeben worden ist — ich glaube, es ist eine reichhaltige Menge. Ich finde es
gut, dass sich der Miinchner Kreis auf dieser Tagung wieder einmal eingehend mit dem
inzwischen klassischen Medium des Fernsehens befasst hat - so wie schon manches Mal in
der iiber dreifigjahrigen Geschichte seines Bestehens. Angesichts der gro3en Bedeutung fiir
unsere Gesellschaft, fiir unser gesellschaftliches Bewusstsein und unseren gesellschaftlichen
Erkenntnisstand ist es wichtig genau zu beobachten, welche Entwicklungen sich bei diesem
Leitmedium abzeichnen, welche wichtigen, vielleicht auch tief greifenden Verdnderungen,
sich zeigen. Insofern sind wir heute ein gutes Stiick vorangekommen.

Ich mochte allen herzlichen danken, die diese Konferenz mit vorbereitet und durchgefiihrt
haben, vor allem unseren Gastgebern, dem Bayerischen Rundfunk. Wir haben in sehr schoner
Atmosphire und Umgebung tagen diirfen. Ganz herzlichen Dank an die Verantwortlichen hier
im Hause, die uns das ermoglicht haben.

Ich danke ferner Frau Pitzer fiir Ihre hervorragende Fithrung durch den heutigen Tag. Das
hat uns sehr gut getan, der Zeitrahmen wurde perfekt eingehalten, aber auch die inhaltliche
Begleitung und die Anregungen, die mit der Moderation gegeben wurden, waren sehr hilfreich.
Ich mochte Herrn Kohler von Lischke Consulting danken, der diese Veranstaltung wesentlich
angeregt und vorbereitet hat, aber auch Herrn Kollegen Eberspécher, der zusammen mit
Herrn Kdhler den Programmausschuss geleitet hat, und allen anderen, die in dem nicht
kleinen Programmausschuss mitgearbeitet haben. Man hat dem Programm angemerkt, dass
es sehr sorgfiltig durchdacht war. Das gibt mir Anlass, den Rednerinnen und Rednern dieses
Tages aufrichtig zu danken und Thnen allen, die Sie in grofer Zahl die spannenden Inhalte
aufmerksam mitverfolgt und mitdiskutiert haben. Unser Office hat wie gewohnt diese Veran-
staltung perfekt organisatorisch vorbereitet und die Abwicklung sichergestellt. Thnen allen
ganz herzlichen Dank.
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