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en Medienmarkt umwalze

pfkur

Wie das Internet den Medienmarkt neu ordnet, und welche

Konsequenzen sich daraus fiur die klassischen Massenmedien

ergeben. Auf der Suche nach Media 2.0.

Old Media ist nicht tot. Es riecht nur
ein wenig merkwdurdig—um Frank Zap-
pas Jazzspruchlein ein wenig abzu-
wandeln. An vorgezogenen Grabreden
mangelt es derzeit jedenfalls nicht. In
seinem Buch »The Vanishing News-
paper« prognostiziert Philip Meyer,
dass im ersten Quartal 2043 zumindest
in den USA die allerletzte gedruckte
Tageszeitung zusammengeknullt ins
Eck fliegen wird. Fernsehen und Ra-
dio geht es soweit noch gut, danke
der Nachfrage. Aber schon lauern die
Konsumenten hinter ihren Personal
Video Rekordern, um die traditionel-

le Werbefinanzierung unter Beschuss
zu nehmen. Wachstumsmarkte sehen
ganz anders aus. Und wer ist schuld
am Horrorszenario fur die klassischen

Massenmedien? Natlrlich das Internet.

Deutsche Alt-Onliner erinnern sich
noch an die harmlosen Anfange mit
dem Deutschen Forschungsnetz. Eine
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Email-Adresse konnte jeder bekommen.
So lange er unterschrieb, selbige nicht
fir kommerzielle Zwecke zu missbrau-
chen. CompuServe war damals das Tor
zur Onlinewelt jenseits der BTX-Klotz-
chen. Und unter den Sammelbegriff
»Neue Medien« fiel das private Fern-
sehen.

Was wir damals hochstens ahnten:
IP, das Internet Protocol, begann sich
damals schon zu strecken und zu
recken. IP walzt sich seit 1981 durch
die TIME-Markte. TIME steht fur Tele-
communications, Information, Media
und Entertainment und ist angeblich
eine New Economy-Erfindung von
T-Online flr europaische Analysten.

Der Ende der 90er Jahre beschwo-
rene Paradigmenwechsel musste sich
hinter der ganz realen Werbekrise hin-
ten anstellen. Zahllosen mit Venture
Capital-Millionen gepappelten Neu-
okonomisten ging die Luft aus.

Demokratisierung
der Distribution

Also aufler Spesen nichts gewesen?
Von wegen. Klassische Massenkommu-
nikation ist ein teures Geschaft, und
allzu oft einfach nur teuer. Die Anlauf-
investitionen sind massiv, die Distribu-
tionskosten gewaltig. Vergleichsweise
billig erscheint da die Arbeit der Krea-
tiven, von denen man auch eine Hand-
voll braucht. Beim Internet hingegen
verwischen die technischen Grenzen
zwischen interpersoneller Kommuni-
kation (Er schreibt Ihr eine Email) und
Massenkommunikation (Er ist RTL).
Selbst der klassische Vorteil des
Broadcasting, die kostenneutrale Ska-
lierung nach oben, ist kein Alleinstel-



lungsmerkmal mehr. Intelligent ein-
gesetzte Peer to Peer-Systeme vertei-
len Hardware- und Netzkosten auf die
Konsumenten, sind beliebig nach oben
skalierbar — und funktionieren im Ge-
gensatz zum Rundfunk auch mit Mikro-
zielgruppen.

Demokratisierung der
Produktionsmittel

Die Demokratisierung der Distribu-
tion via IP ist vorteilhaft. Unterfuttert
wird dies jedoch durch einen Prozess,
den schon die ersten Personal Com-
puter eingeleitet haben: die Demo-
kratisierung der Produktionsmittel.
Spezialgerate konkurrieren mit soft-
warebasierten Systemen, die weitaus
weniger kosten und schnellere Inno-
vationszyklen durchlaufen. Das reicht
von Satzsystemen wie Quark und In-
Design Uber Videoschnittsoftware wie
Premiere und FinalCut bis zu komplet-
ten Broadcast Playouts. Der Verdran-

gungswettbewerb lauft langst. Zudem
hat auch hier die angeblich so neue
Okonomie der 90er ihr Vermachtnis
hinterlassen.

Ob es sich um Software wie Content
Management Systeme oder Telco-Hard-
ware wie Glasfaserstrecken handelt:
die Millionen- und Milliardengraber von
gestern sind die Standortvorteile von
heute.

Die Demokratisierung von Distribu-
tion und Produktionsmitteln hat meh-
rere Effekte: Die Einstiegsbarrieren ins
mediale Wirken sinken. Das ist schon
fir Newcomer. Die Wettbewerbssitua-
tion jedoch ist durch die niedrigen Ein-
stiegsschwellen scharfer geworden.

Am Beispiel der Tageszeitungen
lasst sich das gut illustrieren. In dem
Special »Who killed the newspaper?«
zitiert der nEconomist« den Berater
Vin Crosbie mit folgender Einschat-
zung: Es brauche zwischen 20 und 100
Online-Leser, um einen Print-Leser zu
ersetzen. Zurlickhaltendere Prognosen

gehen vom bescheideneren Faktor 10
aus. Ist also, der altdeutsche Inhalt, der
neudeutsch Content heil3t, nichts mehr
wert, wenn kunftig jeder selbst Medien-
inhalte prdouzieren kann? Das ware ein
Trugschluss.

Medienunternehmen sind auf Gedeih
und Verderb an ihre technischen Trager-
medien gekoppelt. Der Griinderzeitungs-
unternehmer war eine Druckerei mit
angeschlossenem Meinungsbildungs-
apparat, der die billigen Grundstoffe
Papier und Druckerschwarze veredelte.
Ohne Druckerpresse gabe es auch keine
Musikverlage (Noten von Hand zu schrei-
ben, ist kein skalierbares Geschaft).

Noch offensichtlicher wird diese
Abhangigkeit beim Ursprung der Labels.
Die Deutsche Grammophon war eine
Erfindung von Emil Berliner, produzier-
te und verkaufte Musikkonserven. Ab-
spielbar waren diese nur auf Berliners
proprietaren Playern—ein Modell, das
Apple fur sein iTunes- /iPod-Konstrukt
neu erfunden hat.

B Was wird aus Radio und Fernsehen? I

»Fernsehen ist tot«, urteilte Hol-
ger Dambeck fur Spiegel Onli-

ne anlasslich der IFA 2006. Wirk-
lich? Schauten nicht gerade kurz-
lich wahrend der WM Miilliarden
Menschen weltweit gleichzeitig
Fuf3ball? Insofern ist héchstens
mal das Fernsehen der 90er Jah-
re tot. Und die Steigerungen von
der Fernsehstube Uber Premie-

re Sports Bar bis hin zum Public
Viewing zeigen zumindest einen
Trend: Events sind ein mdglicher
Broadcasting-Weg durch das
digitale Chaos. Denn es drohen
schlimme Veranderungen: Netz-
basierten Rekordern versucht man
per einstweiliger Verfugung Herr
zu werden. Nachvollziehbar: Denn
Audience Flow und Werbeinseln
sind Mechanismen aus einem ganz

anderen Jahrhundert.

Wie konnte die Abruf-Fernseh-
welt kiinftig aussehen?
Szenario 1: Leuchtturm-Die
grof3en Sendermarken lotsen den
Zuschauer durch die Welt der
Inhalte. Schliel3lich gabe es ohne
Broadcasting gar keine starken
Content-Marken.

Szenario 2: MyTube-Content is
King. Um die Inhalte gruppieren
sich die Zuschauer wie von selbst.
Erste Ansatze dafur sieht man auf
der Website »MySpacec«.
Szenario 3: Magentawelt-Ab-
rufmedien sind ein Infrastruktur-
geschaft. Und damit sich Infra-
struktur wieder lohnt, muss die
Netzneutralitat fallen.

Szenario 4: Bud.tv-Crossmedia-
Kampagnen, die auf Corporate
Websites enden, sind langweilig.
Also baut der Werbungtreibende

interaktive Content-Hubs, auf de-
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nen Kampagnen zusammenlaufen.
Dem klassischen Medienunterneh-
men bleibt das Banner verwalten,

vielleicht ein Betreibermodell.

Ungemach droht von einer an-
deren Seite. Zwar scheint der
Weg vom Free- zum Fee-TV (Ge-
bUhrenfernsehen) vorgezeichnet.
Die anstehenden Grundsatzent-
scheidungen sind jedoch rabiat.
Was passiert, wenn nach zwei-
jahriger Simulcast-Phase die un-
verschllUsselten Sat-Transponder
tatsachlich abgeschaltet wirden?
Klar ist allen Beteiligten nur eines:
Ein echtes Multikanalfernsehen
braucht eine funktionierende Pay-
TV-Struktur. Das ist der Preis der
Vielfalt.



Il Wie ergeht es
Tageszeitungen und
Zeitschriften?

Beim Bundesverband Deut-
scher Zeitungsverleger weifd man
schon seit Jahren, wie man Ka-
tastrophenmeldungen gut ver-
packt. Zwischen 1996 und 2006
schrumpften die Auflagen der
Zeitungen von 30 auf 25 Mil-
lionen Exemplare. Der Ersatz der
verlorenen Printkontakte durch
Online-Leser ist bisher nicht ge-

lungen.

Zu allem Uberfluss racht sich
nun auch der Ruckzug auf das
Kerngeschéaft Rotationspresse.
Das Kleinanzeigengeschaft wird
immer mehr zur Doméane der
Webanbieter. Und im Netz

ist eine taglich aktualisierte Mix-
tur aus Agenturberichten, an-
gereichert mit ein paar lokalen

Fakten, kaum Uberlebensfahig.

Ganz so hoffnungslos ist das
Verlegerleben allerdings noch
nicht. Gerade die lokale Veranke-
rung ist eine klare Trumpfkarte
der Tageszeitungen. Blogs als
frischer Meinungsjournalismus
kénnen sowohl als Newsquelle
oder -anregung dienen. Wie
man im grof3en Stil aufraumen
kann, zeigte Rupert Murdoch

mit seinem MySpace-Coup.

Spatestens mit den 900 Miillio-
nen Google-Dollars als Ad Sales-
Vorauszahlung (vgl. S.13-15)
war klar: Selbst, wenn es sich
bei MySpace um ein voruberge-
hendes Phanomen handelt.

Das Geschaft hat »The Rupe«
(http://slate.com/features/mys-
pace/) jedenfalls nicht an sich

voruberziehen lassen.
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IP 16st Koppelung
von Inhalt an Trager-
medium auf

Die CD freilich bedeutete den Anfang
vom Ende der profitablen Kopplung
von Hard- und Software in alter Tradi-
tion. Digitale Distribution fuhrt in die
mediale Beliebigkeit. Zumindest, was
das Tragermedium angeht. Das Pro-
blem mit der digitalen Technologie all-
gemein und IP im speziellen ist dabei
immer dasselbe. Ob Schallplatte (Top)
oder 8Track (Flop), Fernsehen (Top)
oder Video2000 (Flop), UKW (Top) oder
MiniDisc (Flop): Die Inhalte waren im-
mer direkt mit dem jeweiligen Trager-
medium verknupft. Digitalisierung und
Distribution Uber IP [0st dieses Bezie-
hungsgeflecht nachhaltig auf.
Tatsachlich bedeutet IP in den TIME-
Markten den Beginn der Umwertung
aller Werte. Mobilfunker wissen schon,
warum sie bei ihren UMTS-Anbindun-
gen Voice over IP zu verhindern suchen.
Anstelle einer teuer tarifierbaren Ver-
bindung entschwinden die Gesprache
plotzlich in einer billigen Datenwolke. Im
klassisch medialen Raum sieht das nicht
anders aus. Nur spannt sich da der Bo-
gen der Problemzonen sehr viel weiter.

Man erinnere sich nur an den Tanz um
die Bundesliga, mit der DFL, Arena,
Telekom und Premiere als den Uber
technologische Bande spielenden Par-
teien. Die ldee der DFL zielte sicher
nicht darauf ab, die Ligarechte gleich
zweimal zu verkaufen. Der Haken da-
bei: IP zerbroselt alle Inhalte in winzi-
ge Datenpakete und entkoppelt diese
vom Medium. Weshalb eine IP-basierte
Ubertragung der Ligaspiele zumindest
theoretisch Uber Kabel, Satellit, DSL
und Terrestrik funktionieren kann.

Der Rechtepoker um die Bundes-
liga zeigt exemplarisch, worin eines
der Hauptprobleme der klassischen
Medien beim Umgang mit den neuen
Medien liegt. Die Wertschopfungsket-
te fur die Inhalte basiert auf einem fein
ziselierten Netzwerk an Nutzungs- und
Lizenzrechten. Neue Nutzungsformen
sind da erst einmal ein Storfaktor — den
man in seiner Tragweite anfangs gar
nicht begreifen kann. Die daraus gebo-
rene Zurlckhaltung beim Einsatz und
der Unterstltzung neuer Technologien
mag zwar verstandlich sein, aber die
Musikindustrie sollte als warnendes
Beispiel gelten. Die Stolperstrategie
der kleinen Schritte war offensichtlich
wenig zielfuhrend.

Wieviel Chancen hat kiinftig das gedruckte Wort?




Entwicklung der Mediennutzungsdauer 2000 -2005
Print, Radio, TV und Internet im Vergleich (Minuten pro Tag)
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Willkommen im
postindustriellen
Medienzeitalter?

Das klassische medienindustrielle Ge-
schaftsmodell ist dieser neuen Welt
erstmal nicht gewachsen. Skalen-
effekte in der Produktion nivellieren
sich. Abwehrmechanismen wie das
Zurechtbiegen von Nutzungsrealita-
ten sind im Business to Consumer-Ge-
schaft nicht vermittelbar. Extra einge-
baute technologische Hirden kosten
nicht nur Geld, sondern treiben ganz
gern Mal den Teufel mit dem Beelze-
bub aus. Sony BMG hat dies im letz-
ten Jahr leidvoll erfahren mussen. Der
Kopierschutz fihrte zu einer millionen-
teuren Ruckrufaktion, vom Imagescha-
den ganz zu schweigen.

Willkommen also im postindus-
triellen Medienzeitalter? Klingt wohl-
feil, ist aber doch ein wenig zu simpli-
zistisch. Tatsachlich passiert das Ge-
genteil. Nach der Industrialisierung von
Produktion (Druckerpresse, Grammo-
phon, CD...), Distribution (Radio, TV ...)
und Produktion (die Redaktion am
Rande der Stadt) ist es dank Internet
nun auch gelungen, ganz unperson-
lich per Mausklick zu verkaufen und zu
bestellen, was klassischerweise ein Be-
ziehungsgeschaft war. Das Grundprin-
zip: Unternehmen bieten auf Schltssel-
worte, die in Suchanfragen auftauchen

konnten. Bezahlt werden die Clicks.
Google hat mit AdSense das Angebot
weiter verfeinert, und vor allen Dingen
die Werbebuchungsmaschine der ge-
samten Web-Medienwelt zur Verfu-
gung gestellt.

Selbst eBay, der globale Flohmarkt
fur alles und jeden, ist inzwischen eine
Medienmacht. Google und Yahoo ver-

kaufen Anzeigenplatze im Trodelmarkt.

Und eBay selbst ist ebenfalls ins Wer-
begeschift eingestiegen: Uber eBays
technische Plattformen bieten die
grofRen Media- Agenturen inzwischen
testweise auf Werbeplatze bei den
US-TV-Networks. Sehr zum Arger der
Networks.

Wirklich postindustriell geht es da-
gegen im Marketing zu. Denn Medien
sind nicht nur Werbetrager, sondern
brauchen auch ihr eigenes Marketing.
Nicht umsonst ist Premiere das meist
beworbenste Produkt im deutschen
Fernsehen und damit eine Spielwiese
fur kapitalkraftige Konzerne.

Im Netz sieht das ein wenig an-
ders aus. Dort braucht man keine
klassischen Kampagnen, weil Mund
zu Mund-Propaganda wahre Wunder
wirkt. So schnellten die Pageviews bei
Sevenload.de, einem deutschen Pen-
dant zum US-Videohoster YouTube, in
wenigen Monaten von Null auf meh-
rere Millionen hoch. OpenBC versam-
melte innerhalb weniger Jahre mehr
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Bl Die neuen Wilden I

Die For Free-Kultur des Internets
wird von klassischen Medienun-
ternehmen gerne beklagt. Nun ja.
So viel mehr zahlt »Otto Normal-
seher« fur RTL und Sat.1 schliefl3-
lich auch nicht. Brisant fur die
klassischen Massenmedien wird
es durch die Borsenstories. Die
neuen Wilden sind auf Hyper-
wachstum angelegt, in Umsatz
wie bei Marktbewertung. Dass
dies ins Auge gehen kann, weif3
das Medienestablishment spa-
testens seit dem AOL/Time War-

ner-Unfall.

Ob Yahoo oder Google, die Inter-
net-Giganten setzen anstelle von
Redaktionsarbeit vermehrt auf
die kollektive Intelligenz der Nut-
zer. IT-Riese Microsoft verdient
seine Millionen immer noch mit
klassischer Software. Aber bei
Suchmaschinen liegt Microsoft
auf Platz drei. Ein eigenes Ad Sa-
les-Network geht demnachst an
den Start. Fur IPTV werden Back-
ends geliefert, und bei Spielkon-
solen spielt man auch ganz vor-
ne mit. Und Apple: ein Medien-
unternehmen? Zumindest mal
ein Medienvertriebsunternehmen,
das im digitalen Sektor derzeit
das Erfolgreichste ist-die klassi-

sche Kombination von Hard- und

Software, neu erfunden.




H Warum an IPTV kein (technischer) Weg

vorbeifliihrt I

IPTV, das Fernsehen Uber Inter-
net Protocol, ist heute schon ein
bedeutender Wirtschaftsfaktor.
Wie der Streit um die Bundesli-
ga-Rechtevergabe zeigt, hat IPTV
jedoch ein Definitionsproblem.
Denn je nach Hintergrund und
Interessenslage hat jeder Markt-
partner seine ganz eigene Vorstel-
lung davon. Die beiden wichtigs-
ten Varianten:

B IPTV fur eine geschlossene
Nutzergruppe (a la Walled Gar-
den): Telekommunikationsunter-
nehmen (Telcos) und Kabelnetz-
betreiber meinen mit IPTV nie,
dass alle xbeliebigen Filme aus
dem Internet via TV angeschaut
werden kdnnen. Sondern ge-
schlossene Systeme, bei denen
Fernsehprogramme innerhalb
eines klar definierten Netzes zu

Kunden gebracht werden.

B IPTV ala Web-TV: Bei der Uber-
tragung von TV-Programmen Uber
das Internet landen die Inhalte
heute noch meist auf dem PC-Bild-
schirm. Die Extratechnik, die fur
den Fernsehanschluss sorgt, muss

sich jeder Kunde selbst besorgen.

Beiden Formen gemeinsam ist

ein quantitativer Schritt: In einem
gut ausgebauten Kabelnetz ist
nach gut 900 DVB-Programmen
Schluss. Bei DVB-T derzeit schon
nach zwei Dutzend. Via DSL liel3en
sich grade mal zwei oder drei Pro-
gramme broadcasten.

Bei IPTV fallen prinzipbedingt
(fast) alle Bandbreitenbeschran-
kungen. Die »letzte Meile« muss
nie mehr als zwvei, drei Program-
me transportieren. Somit kann
alles, was am Knotenpunkt ver-
fugbar ist, auch von den Haus-
halten abgerufen werden. Nur
mittels IPTV konnen DSL-Anbieter
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ins TV-Ubertragunsggeschaft ein-
steigen: Im ersten Schritt mit ge-
broadcasteten Programmen, wie
man es aus dem klassischen Ka-
bel kennt. Kabelnetzbetreiber nut-
zen lineares IPTV zur Aufstockung
der eigenen Kapazitaten. Im
nachsten Schritt 6ffnet IPTV auch
neue Chancen fur Abrufangebote.
Tatsachlich nahert sich hier die
Fernsehwelt mehr oder minder
der Webwelt an. Mit dem Unter-
schied, das das geschlossene
Netz nie verlassen wird. Aufl3en
vor bleiben bei IPTV nur DVB-T
und Satellit. DVB-H, das Handy-
fernsehen Uber die DVB-T-Technlo-
gie, basiert zwar auf IP-Technik.
Die IP-Datacasts, haben aber mit
IPTV nichts zu tun.

Im Kampf um IP in den Wohnzim-
mern werden, je nach nationaler
Situation, unterschiedliche Strate-
gien angewandt. In den dicht ver-
kabelten USA versuchen die Tel-
cos mittels IPTV den Kabelnetzbe-
treibern die TV- und vor allem die
Internetkunden abspenstig zu ma-
chen. In den wenig verkabelten
Landern Frankreich, Italien oder
Spanien steht IPTV Uber DSL nur
im Wettbewerb zum Satellit und
dient als Differenzierungsmerk-
mal fur die DSL-Provider unterein-
ander. In Deutschland dominiert
das Kabel den TV-Versorgungs-
markt, DSL dagegen die Internet-
zugange. Die speziellen Bedin-
gungen im deutschen Kabelmarkt
machen es den IPTV-Anbietern
Telekom und Telefonica nicht ge-
rade leicht. Denn in den typischen
Highspeed-DSL-Versorgungsregi-
onen laufen die Kabelvertrage in
der Regel uber die Wohnungswirt-
schaft. Trotzdem: Innerhalb eines
Jahres will die Telekom rund eine

Million Kunden uberzeugt haben.

Web 2.0 macht es moglich: Die Internet-Nutzer

schaffen sich ihre Inhalte selbst. Die Enzyklo-
padie Wikipedia beispielsweise setzt auf die

kollektive Intelligenz der Nutzer.

als 1,5 Millionen aktive Mitglieder. Im
Web 2.0 (vgl. S. 13-15) surfen cleve-
re Anbieter in der breit publizierenden
Offentlichkeit zum Erfolg.

Die Welt der Blogs, der Eigenpubli-
kationen, der Eins-zu-Eins-Kommunika-
tion, der Social Networks im Web flhrt
langst ein machtiges Eigenleben, ganz
nach dem Motto: »Selbst ist der Medi-
ennutzer«. Rund 32 Millionen Zuschau-
er haben sich innerhalb weniger Mona-
te auf YouTube den Clip »Evolution of
Dance« zugemutet. Grup Tekkan, die
deutsch-turkischen »Sonnenlischt«-
Falschsinger blieben bei knapp 4,8 Mil-
lionen Zuschauer stecken, landeten in
den Single- und Ringtone-Charts und
dazwischen auch mal bei Stefan Raab
im Fernsehen.

Und was ist die Konsequenz aus die-
ser Entwicklung? Trotz individualisier-
ter Mediennutzung und verbreitertem
Angebot wird es weiterhin Topseller
geben. Doch das Mittelfeld wird bunter
—und riickt naher an die Spitzenwerte
ran. Soll heiRen: In absoluten Zahlen
geht es fur die Topseller nach unten.



Die Rolle von Blogs bei amerikanischen Tagezeitungen

Wieviele Tageszeitungen bieten

Reporter-Blogs auf ihren Webseiten an?

Wieviele Reporter-Blogs

lassen Kommentare zu?

W Ja
B Nein
209 B kA

Quelle: The Use of the Internet by America’s newspapers, Bivings Group, August 2006

Schwierige Prognose

Eine Prognose fur die weitere Entwick-
lung abzugeben, ist schwierig. Die
Karten werden gerade wieder neu ge-
mischt. Die Platzhirsche aus der »OId
Media«-Welt bauen auf alte Kontakte,
solide Cash Flows und das Wissen
(und Hoffen) um die Komplexitat der
Medienwelt. Quereinsteiger haben es
da nicht leicht. Die erste Generation
der jungen Medienwilden, die Googles
und Yahoos, wirft inzwischen nicht nur
massive Umsatze in die Waagschale.
Die Borse verlangt weiteres Wachs-
tum. Was trotz aller Euphorie uber Web
2.0 und die Marktmacht Internet nicht
unterschatzt werden darf: Es handelt
sich um ein Hochrisikogeschaft, das
allerdings auch die »Old Media«-Welt
in Bedrangnis bringt. Garagen-Startups
wie YouTube sammeln in wenigen Mo-
naten mehr Besucher, als traditionelle
Massenmedienmarken Utber die letz-
ten zehn Jahre an sich binden konn-
ten. Community-Projekte wie Wikipe-
dia bringen das Enzyklopadie-Geschaft
ins Wanken. Fur eine Handvoll Dollar
lassen sich plotzlich wieder Konzerne
schmieden. Und fur eine Handvoll
Aktien Unternehmen Ubernehmen.
Hubert Gertis @

Die Ideallosung fiir ein:

ware eine Kombination a

Ubertragungsstandards
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Il DVB-H, DMB, UMTS:
Technologien komple-
mentar begreifen I

Wie mobil muss das Fernsehen
sein? Und vor allem: Welcher Stan-
dard ist geeignet? Vergleichen wir
auf die Schnelle die Vor- und Nach-

teile der Ubertragungssysteme:

UMTS: Fernsehen mit UMTS be-
deutet: Der Aufwand ist hoch, die
Kosten ebenso, die Qualitadt zumin-

dest mafiig.

DVB-H: Das DVB-T im Hosen-
taschenformat spart Strom im
Empfanger und Kapazitat in der
Luft. Allein, bis zur Komplett-
bedeckung in Deutschland ist es

noch ein weiter Weg.

DMB: das Pro gegentber DVB-H:
dank DAB technisch bundeswveit
verfugbar. Allerdings passen in das
kleine Spektrum nur eine Handvoll

Programme.

Spannend wird es, wenn man die
Technologien als komplementar be-
greift. UMTS und GPRS als Ruck-
kanale sind flachendeckend verfug-
bar. DVB-H und DMB haben beide
ihre Starken.

Die Idealkombination: Im mobilen
Endgerat wird ein Speichermedi-
um eingesetzt, das uber UMTS,
DVB-H- und/oder DMB-Datacasts,
gefuttert wird. Ganz besonders
spektrumsschonend geschieht dies
per Synchronisation mit dem Heim-
PC. Was dann passiert, macht

der iPod vor. Dem fehlt eigentlich
nur noch der drahtlose Draht zur
Aulienwelt. SonyEricssons Walk-
man-Handies haben ihn schon ein-
gebaut. Fehlen nur noch DMB- und
DVB-H-Empfang. Lineares Broad-
casting ist auf so einem Endgerat
nur ein Angebot unter vielen: Tele-
fonieren, Surfen, MP3s horen,
Videoschnipsel gucken ... Und
Fernsehen kann man dann auch.
Das klingt nach harter Konkurrenz

um das Zeitbudget.



Zur Zukunft der Werbung im Zeitalter der Individualisierung

iIst das Ende der Werbeklassiker
schon gekommen?

Mogen die Auguren noch daruber streiten, ob nun Internet, Digital-TV oder Triple-Play

der Hoffnungstrager der Zukunft sei, eines steht fest: Der Werbekuchen wird deutlich

langsamer wachsen als das Medienangebot. Gefragt werden kunftig nicht einfach

neue Werbeformen sein, sondern die Kooperation der alten Werbeklassiker mit neuen

Medienplattformen.

Wahrend John Anderton alias Tom Cruise
durch eine Einkaufspassage fllchtet,
werden seine Augapfel von speziellen
Kameras abgetastet : Von allen Seiten
sprechen ihn gewaltige Werbehologram-
me von Firmen wie American Express
oder Nokia mit Namen an und stellen
ihm auf seine Person zugeschnittene
Angebote vor. Auch die Zeitungen sind
derart animiert und die neuesten Nach-
richten flie3en sofort ins virtuelle Bild.
»Minority Report«, der Sci-Fi-Thriller,
den Steven Spielberg vor funf Jahren in
die Kinos brachte, spielt im Jahre 2054
—in einer Zeit, in der wohl auch fur
die Werbung fast alles moglich zu sein
scheint. »Der Film gibt bereits heute
einen guten Eindruck der individuellen
Ansprache durch die AuRenwerbung
der Zukunft«, schwarmt Jan Hardorp,
Geschéftsflhrer Stroer Sales & Services—
wohl auch angesichts der haushohen
Videotafeln, die in dem Spielberg-Plot

die Stralenschluchten sdumen. Bei-

TOM CRUISE

Der Sci-Fi-Thriller »Minority-Report«

zeigt auch die Werbezukunft.
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leibe nicht alle denken beim Stichwort
Zukunft der Werbung gleich an Plakate.

»Die Zukunft liegt im Internet!« Klar,
dieser Spruch kommt von Microsoft-
Chef Bill Gates. Aber viele Branchen-
auguren geben ihm Recht. »Von dort
aus wird alles neu strukturiert — auch
die Werbeansprache«, prognostiziert
etwa Eike Wenzel, Chefredakteur beim
Zukunftsinstitut in Kelkheim.

Der Trend ist schon Realitat: So hat
etwa Google im letzten Jahr bereits
mehr als finf Milliarden US-Dollar an
Werbeumsatz eingenommen. Aber
auch inhaltlich kann das Netz in der
Werbung bald neue Mal3stabe setzen.
Vor allem in Sachen Kreation werde
der allseits gehypte Werbetrager bald
schon die Fuhrungsposition tiberneh-
men und Live-Streams die neue He-
rausforderung sein, ist sich Matthias
Ehrlich sicher. Der Vorstand von United
Internet Media: »Die Diskussion wird
sich um Werbekonstrukte statt Werbe-
formen drehen.« Wahrend heute noch
die leidige Preisdebatte Media beherr-
sche, »wird eine ungeheure Kreativitat
in die Mediaplanung einziehen mus-
sen, bedenkt man das Universum der
Moglichkeiten in diesem interaktiven
und steuerbaren Medium«, so Ehrlich.

Beispiel Gaming: Fur Martin Hubert,
Geschaftsfuhrer der Hamburger BBDO-
Tochter Interone, eroffnet sich hier
ein groRer Markt — auch Uber die invol-
vierten Communities. Nicht umsonst
hat etwa RTL unter dem Label RTL Play-
tainment Spiele zu Serienklassikern
wie »Hinter Gittern« oder »Alarm flr
Cobra 11« aufgelegt — alle mit einer

Vielzahl von Werbeflachen gespickt.
Spatestens im nachsten Jahr werden
weltweit mit Online-Games mehr Um-
satze erzielt werden als mit konven-
tionellen Computerspielen, so eine
Analyse von Pricewaterhouse Coopers.
Laut einer OECD-Studie soll sich das
Spielen im Netz zum grof3ten Unterhal-
tungsmarkt der Zukunft entwickeln.

Online-Gaming
als Zukunftsmarkt

Positiv fir Markenartikler: Laut Nutzer-
befragungen, wie etwa durch Nielsen
Interactive Entertainment, werden Wer-
beeinspielungen nicht als storend, son-
dern eher noch als realitdtsnah und au-
thentisch empfunden. Die werbungtrei-
bende Wirtschaft hat das Potenzial, spie-
lerisch an junge, gebildete, technisch
aufgeschlossene und einkommensstar-
ke Zielgruppen zu kommen, erkannt.
Coca Cola, Red Bull oder McDonalds
sind in diversen Spielen langst prasent
und nutzen die Gelegenheit zum virtuel-
len Placement. Porsche beispielsweise
kooperiert seit langem mit Electronic
Arts und hat den Cayman S in »Need
for Speed: Most Wanted« prominent
platziert.

Aber nicht im Internet allein spielt
die Zukunftsmusik. Das neue alte Zau-
berwort heil3t Konvergenz. Wo Neues
in der Werbung zu erwarten sei, entstiin-
de dies aus der Verbindung verschiede-
ner Medien und Gerate: Handy, Kamera,
Organizer, Walkman, Radio oder Fern-
sehen, erklart Alexander Schimansky,
Head of Brand Research bei der Berliner
Kleinundplacking Markenberatung.



Deshalb werden Kooperationen verhan-
delt und Allianzen geschmiedet. Ein wei-
tes Experimentierfeld — nicht nur auf
technischem Gebiet, sondern auch, was
die Entwicklung neuer Geschafts- und
Erldsmodelle anbelangt. Nicht alles, was
denkbar ist, wird deshalb auch gleich
Realitat. Vor den Erfolg sind meist un-
zahlige Verhandlungsrunden gesetzt.

Kommt es zur Einigung, so entstehen
daraus oft Projekte, die schon einmal
ahnen lassen, wohin die Reise gehen
konnte. So sorgte die Kooperation von
Apple und Nike fuir Aufsehen: Der Sport-
konzern brachte in diesem Jahr erstmals
einen Laufschuh heraus, der einen ganz
speziellen Chip enthalt. Damit kann der
Schuh mit dem iPod nano von Apple
kommunizieren und die Trainingsdaten
zur Auswertung auf das Display schik-
ken. Bald soll sich sogar die Musik dem
Lauftempo anpassen lassen.

Oder: Google und VW entwickeln der-
zeit ein 3-D-Navigationssystem, das auf
dem Satelliten-Suchdienst Google Earth
basiert. Ein Touchscreen soll neben den
Navigationsinfos auch Daten fiir einen
Einkaufsbummel oder sogar spezielle
Preisofferten bieten. Ortsbasierte Wer-
bung nach der Devise: »Nach 200 Me-
tern rechts abbiegen. Dort gibt es zwei
Cheeseburger zum Preis von einem.«

Die alten Werbeklassiker mussen
zwangslaufig nach Kooperationen
Ausschau halten, um nicht schon bald
auf dem Abstellgleis zu landen. »Wir
sehen grolRes Potenzial in der Verbin-

Dr. Andrea Malgara, Geschaftsfiihrer
Marketing bei SevenOne Media, weil3,
dass die personalisierte Ansprache

der Verbraucher an Bedeutung gewinnt.

dung von AufRenwerbung und Mobile
Marketing«, erklart Jan Hardorp von
Stroer. So schaffen Plakate Awareness.
Diese Impulse konnten in der mobi-
len Verlangerung genutzt werden, die
Responsemoglichkeiten schafft. »Ob
Bluetooth-Sampling, digitaler Content
oder Couponing — dem Kundendialog
sind »out-of-home« keine Grenzen ge-
setzt«, schwarmt Hardorp.

Fest steht: Die nachwachsenden
Zielgruppen werden mobiler denn je
sein. Deshalb beginnen auch Google
oder Yahoo bereits damit, ihre Produk-
te auf Mobilfunkgerate zu tbertragen.

Google bringt seine AdWords in im-
mer mehr Landern auf das Handy. Aus
den mobilen Werbetexten, die zwischen
zwolf und 18 Buchstaben lang sind, kann
eine Rufverbindung hergestellt werden
— direkt zum Verkaufer des geteasten
Produktes. Die Akzeptanz ist bei den
Nutzern umso grofRer, je mehr kosten-
losen Content tiber Downloads sie dank
der Werbung beziehen konnen.

Bis Ende des Jahres soll der mobile
Werbemarkt weltweit bereits tUber 4,4
Milliarden US-Dollar erzielen. In Deutsch-
land wird das Potenzial auf derzeit 50
Millionen Euro geschatzt, bis zum Jahr
2008 aber bereits auf 250 Millionen Euro
steigen (Quelle: Booz Allen Hamilton).

Fernsehen ibernimmt
»Portalfunktion«

Gibt es Konstanten, die den technolo-
gischen Umbruch Uberleben, oder wird
die Medienlandschaft von morgen
kaum mehr mit der heutigen vergleich-
bar sein?

Die groRen TV-Vermarkter IP
Deutschland oder SevenOne Media
beschworen unisono Fernsehen als
»Leuchtturm« — heute wie in der Zu-
kunft. Im Zuge der zunehmenden Frag-
mentierung der Zielgruppen wie auch
der Medienangebote sollen die grof3en
Free-TV-Sender als Medienmarken in
der Werbekommunikation wichtige
Dienste erfillen: Sie bilden das reich-
weitenstarke Fundament der Marken-
fihrung.
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Jan Hadorp, Geschiftsfiihrer Stroer Sales &
Services, setzt auf die Kooperation der
alten Werbeklassiker mit neuen Markten

wie Mobile Media.

»TV Ubernimmt hier eine Portalfunk-
tion: Fernsehen initiiert den Prozess und
verankert die Themen im kollektiven
Bewusstsein der Verbraucher, erklart
Andrea Malgara, Geschéftsflihrer Marke-
ting bei SevenOne Media. Der TV-Mana-
ger weild aber auch, »dass die persona-
lisierte, interaktive Ansprache der Ver-
braucher gleichzeitig an Bedeutung ge-
winnt«. Dafir haben sich die Vermark-
ter gerUstet. Ob Koln oder Miinchen —
kaum ein Pilotprojekt auf dem weiten
Feld der neuen Medientechnologie, bei
dem nicht IP oder SevenOne beteiligt
waren. Beide starten derzeit nicht nur
ihre neuen Digitalkanale, sondern ex-
perimentieren mit Video-on-Demand
(Maxdome: SevenOne Media in Koope-
ration mit United Internet) oder digitali-
siertem Handels-TV (IP: Edeka-TV). Beide
haben auch ihre Vermarktungsstruktu-
ren fur die Entwicklung konvergenter
Konzepte geristet und den TV-Verkauf
eng mit den Online- und Digital-Divisio-
nen verzahnt.

Ob sich aber neue Werbeformen
durchsetzen werden, hangt am Ende
von vielen Parametern ab: Vom Renom-
mée der Protagonisten, die die Innova-
tionen nutzen werden, aber auch von
technischen, rechtlichen und nicht zu-
letzt politischen Faktoren. Das Ende
der Klassiker von Spot bis Anzeige sieht
Alexander Schimanski jedenfalls noch
nicht gekommen: »Was da ist, wird
auch weiterhin bleiben, und was noch
kommt, muss verdammt gut sein. Denn
es gibt schon viel zu viel Werbung, die
sich immer den gleichbleibend grof3en
Kuchen um die Gunst der Zielgruppen
teilen muss.« Sonja Feldmeier @



Dr. Horst Stipp, NBC Universal, zur Werbung
im Zeitalter der Digitalisierung in den USA

Konsumenten wollen individuell

angesprochen werden

Es vergeht kaum eine Woche, in der ein
Medienbeobachter nicht von einer »Re-
volution« in den Medien spricht. In den
USA steht dabei meist die Entwicklung
des Internets im Vordergrund. Auch
die Folgen der Digitalisierung des Fern-
sehens werden gern als »revolutionar«
bezeichnet. Beide Entwicklungen — sei
es der Zuwachs in der Internetnutzung
oder die Anzahl der verfugbaren TV-
Kanale — haben ahnliche Konsequenzen
fur Angebot und Mediennutzung: mehr
Individualisierung. Diese Veranderung
des Nutzungsverhaltens bringt nattrlich
auch Folgen fir die Werbung mit sich:
Sie muss sich anpassen, um weiterhin
optimal den Konsumenten zu erreichen.

Der grofite Teil des Werbebudgets
in den USA wird in Fernsehwerbung
investiert. Im Bereich der Internetwer-
bung konnen die starksten Zuwachs-
quoten verzeichnet werden. Nur selten
findet hingegen der Printbereich Beach-
tung, in dem jedoch ein ahnlicher Trend
zu beobachten ist, d.h. eine zunehmende
Individualisierung der Mediennutzung.

Die Tageszeitungen kampfen mit
Rickgangen der Auflagenzahlen und
dem Verlust von Werbekunden. Maga-
zine, die sich an enger definierte Ziel-
gruppen richten, sind eher erfolgreich,
sowohl beim Publikum als auch bei
den Werbekunden.

Digitalisierung im
US-Markt

In den meisten europaischen Landern
haben Fernsehzuschauer etwa 30-50
TV-Kanale zur Auswahl. Im Jahre 1985
war das auch in den USA noch der Fall;
inzwischen sind es im Durchschnitt
schon 100 Kanale. Etwa 50 % der US
Haushalte haben digitalen Fernseh-
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empfang (25 % Satellit, 25 % digitales
Kabel) und etwa ein Drittel sogar schon
Uber 200 Programme zur Auswahl, vor
allem, wenn auch »Pay TV«- Kanale
abonniert werden. Die meisten Networks
in den USA sind allerdings privat/kom-
merziell. Die Networks, die uber Kabel
und Satellit laufen, haben in den USA
zwei Einnahmequellen: Gebuhren und
Werbung. Ohne diese Doppelfinanzie-
rung ware es Uberhaupt nicht moglich,
digitale Angebote mit einer so hohen
Anzahl an kommerziellen Sendern zu
betreiben.

Trotz dieser Veranderungen bin ich
der Meinung, dass die »digitale Revo-
lution« bisher nicht so extrem ausge-
fallen ist, wie vielfach prognostiziert
wurde. Die Nutzung des Webs steigt
zwar, aber weiterhin sehr viel geringer
als die TV-Nutzung ausfallt.

Individualisierung
des Angebots
und der Werbung

Welches Fazit lasst sich nun in
puncto »Digitale Revolution« im Fernse-
hen ziehen? Auf der einen Seite gibt es
radikale Veranderungen: die Markanteile
der grof3en, etablierten Networks sind
stark gesunken, die Anteile der »Kabel-
sender« sind gestiegen. Da die meisten
dieser neuen Sender sich an bestimmte
Zielgruppen richten, ist hier auch ein
Trend zum individuellen Medienkonsum
festzustellen. Auf der anderen Seite zeigt
sich aber, dass die meisten Amerikaner
zwar mehr Sender sehen, aber mehr
als 80% der Sender, die sie empfangen
konnen, selten oder gar nicht nutzen.
Die Daten zeigen deutlich, dass
sich trotz erheblicher Veranderungen
in der Medientechnik und trotz dras-

tischer Steigerung des Angebots der
verschiedenen Medien, das Nutzer-
verhalten nicht ganz so stark verandert
hat wie oft erwartet. Trotzdem hat die
Digitalisierung fur die Werbung erheb-
liche Konsequenzen. Die Vorteile sind:
= Durch die Digitalisierung hat

die Werbung besseren Zugang zu
mehr Zielgruppen, die mit weniger
Streuverlusten angesprochen werden.
- Fur die Hersteller bedeutet das
mehr Moglichkeiten, neue Produkte
fur spezifische Zielgruppen zu ver-
markten.

- Es gibt mehr Maoglichkeiten Spots
zu kaufen, die kostengunstiger sind
als bei den groReren Networks.

- Es gibt auch mehr kreative Mog-
lichkeiten flir die Werbung, je nach
Medium und Zielgruppe, die effektiv-
ste »Message« zu kreieren.

Der grofRte Nachteil dieser Entwick-
lung ist wohl die Notwendigkeit,
umzudenken und Multimedia-Plane
zu entwickeln, die standig optimiert
werden mussen. Auch der oben ge-
nannte Vorteil der kreativen Maoglich-
keiten bringt neue Probleme mit sich:
Die Konsumenten gewohnen sich
daran, eher individuell angesprochen
zu werden. Dadurch entsteht fast die
Notwendigkeit teure, komplexe Kam-
pagnen mit unterschiedlichen Spots,
Anzeigen, usw. zu fuhren, um erfolg-
reich zu sein. Trotzdem ist das Fazit
positiv: die Werbung hat heute mehr
Moglichkeiten, effektiver und effizien-
ter zu sein.



Innovationsforscher Marc Druner zu Web 2.0

Die Zeiten des Massenmarkts

gehen zu Ende

Das Thema Web2.0 steht im
Zeichen von Dialogfahigkeit
und Partizipation. Obnundas
Web
zum »Read-

interaktiver oder gar
and Write-Me-
dium« wird: Der Fokus des
neuen Webs liegt auf dem
Nutzer, meint Innovations-
forscher Dr. Marc Driiner.

Zur Versinnbildlichung des Themas ver-
weise ich gern auf das Oregon-Projekt:
Architekt Christopher Alexander, ver-
antwortlich fur die Umgestaltung des
Uni-Campus in Oregon, geht schon in
den 70er Jahren den 2.0-Weg. Anstatt
bei der Neugestaltung die Campus-
Wege auf dem ReilRbrett zu planen, lies
Christopher Alexander uberall Gras sa-
hen. Erst, nachdem sich die Studenten
ihre idealen Wege Utber den Campus
gesucht hatten, lies der Architekt die
Trampelpfade teeren.

Heute, 30 Jahre spater, gilt das Ore-
gon-Projekt als Sinnbild von Web 2.0.
Das Web gehort den Konsumenten: Sie
bestimmen Themen, setzen Schwer-
punkte und organisieren Strukturen. Die
Konsumenten lernen, ihre neue, ein-
flussreiche Rolle anzunehmen. Und die
Unternehmen erkennen die Qualitat und
Macht nutzergenerierter Inhalte (User
generated content) und ziehen sich
bereitwillig auf ihre Rolle als Enabler
zuruck.

Content2.0 als neue Gattung birgt
Chancen und Risiken fur Medien und
Unternehmen:

-> Weisheit der Massen: Commu-
nities produzieren »User generated
Content« und verdrangen traditionelle
Ratgeberformate. Beispiel: Yahoo Ans-
wers. Wer im kostenfreien Forum eine
Frage stellt, erhalt in kurzer Zeit Ant-
worten anderer Nutzer. Immer mehr
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Unternehmen nutzen solche Angebote,
um ihre internen Innovationsprozesse
zu beschleunigen. Gemal dem Motto:
Outsourcing war friher — heute wird
»ncrowdsourced«.

- Beschleunigte Nachrichtenver-
breitung durch Blogs: Unternehmen
haben die Chance, Blogs als zeitnahe
Informationsquelle zu nutzen und aktu-
elle Trends rasch aufzunehmen. Ande-
rerseits erschweren Blogs gezielte und
kontrollierte PR. Angesichts von 50
Millionen Blogs muss Krisenmanage-
ment zukunftig noch zeitnaher und ent-
schlossener erfolgen. Die Ruicknahme
von Akkus des Herstellers Dell zeigt,
wie stark der Druck durch Blogs auf
ein Unternehmen wachsen kann.

- Fragmentierung: Content2.0 befrie-
digt nahezu jedes individuelle Interesse.
Der Trend zu fragmentiertem Content
lasst sich bei iTunes, Amazon oder
Google eindrucksvoll beobachten. Immer
mehr Unternehmer erkennen Opportu-
nitaten jenseits des Mainstreams. In
seinem Bestseller »The Long Tail. How
Endless Choice Is Creating Unlimited
Demand« beschreibt Chris Anderson
Grofde und Chancen zersplitterter Mark-
te. So schaffen sprie3ende Nischen-
Communites interessante Marktchancen.
- Personalisierung: Die weltweit
grofste Community Myspace ist Vor-
reiter in Sachen Personalisierung. Wer
einen Blick in eines der 100 Millionen
Mitgliederprofile wirft, versteht, warum
US-Teenies fasziniert auf Myspace
surfen anstatt fernzusehen. Vielfalt und
Authentizitat des laienhaft dargebote-
nen Nutzer-Contents fesseln mehr als
konturlose TV-Einheitsware.

- Selbstvermarktung: Der Weg in die
mediale Offentlichkeit geschieht unab-
hangig von Millionen schwerem Marke-
ting. Anstatt Geschmacker zu manipu-
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lieren und Mainstream zu kommerzia-
lisieren, sehen sich BMG und Co. mit
Kinstlern wie Lily Allen konfrontiert.
Deren erfolgreiche Selbstvermarktung
auf Myspace wird mittlerweile von
kommerziellem Erfolg gekront. Der
Fan von heute sucht sich seine wirk-
lich kreativen, authentischen und vor
allem transparenten Knstler selbst.
Auch eine Form von Demokratisie-
rung.

Die neuen Rahmenbedingungen
mussen angenommen und als neue
Opportunitat erkannt werden. Gelernte
Theorien und ehemals erfolgreiche
Strategien gilt es zu Uberdenken. Denn
die Zeiten des Massenmarkts gehen
unwiederbringlich zu Ende. Stattdes-
sen gilt es, auf individuelle Bedurf-
nisse adaquate Antworten zu finden,
beispielsweise durch die Partizipation
von Nutzern. Daruber hinaus wird
der bisher passive Konsument zum
aktiven Dialog motiviert. So erhalten
Redakteure in Blog-Beitragen offentli-
ches Feedback. Manche Blogs haben
sogar einen einzigen Medientitel zum
Thema - die Macher des BILDblog
dokumentieren taglich die Fehler der
BILD-Zeitung.

Im Unterschied zum deutschen
Internetboom Ende der 90er sind
die Medienunternehmen heutzutage
gewappnet. Die Verlagsgruppe Holtz-
brinck mit ihrem »E-Lab« bringt regel-
mafRig neue Startups in das Web2.0.
Auch die WAZ und Burda haben die
Zeichen der Zeit erkannt und promi-
nente Blogger oder Web-Pioniere in
ihren Stab aufgenommen.



scheck DUt

Der Wandel ist tiefgreifend. Wie lasst
sich Web 2.0 beschreiben?

- Das Internet wird zur Festplatte:
Heimrechner und Internet werden eins.
Die Anwender benutzen die Server des
Internets (z.B. flir Fotos), als ob sie die
Daten auf Ihrer Festplatte zu Hause ab-
legen wiirden. Anwendungen aus dem
Netz (z.B. Suchmaschinen) greifen auf
Rechner zu Hause und deren Daten zu.
- Die Welt wird komplett vernetzt:
Anwender, die sich vertrauen, stellen
einander von ihrer Festplatte Speicher-
platz, Musiksammlungen, Favoriten-
listen und vieles mehr zur Verfligung.
Die digitale globale Vernetzung der
Welt vollzieht sich von Peking bis Paris.
- Es gibt Dienste a la carte: Soft-
wareprogramme laden bei Bedarf Gber
das Internet nach, was der Anwender
gerade benotigt. Internet-Dienste wer-
den mit anderen Diensten Uber offene
Schnittstellen auf einfache Weise kom-
biniert. Die Verknupfung geografischer
Daten (z.B. Google Maps) mit Fotos,
Kleinanzeigen oder anderen Inhalten ist
nur eines der vielen Beispiele daflr.

> Der Browser wird zur Zentrale fur
Anwendungen: Mittlerweile starten
Browser- basierte Programme sogar
den Angriff auf die von Microsoft do-
minierte Welt der Office-Anwendungen
(wie z.B. die Textverarbeitung Zohowvri-
ter, die Tabellenkalkulation Numsum
oder die Bildverarbeitung NexImage).
- Die Passiven werden aktiv: Immer
mehr Menschen, auch die technisch
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Web 2.0 revolutioniert die Medienlandschaft

Aufbruch der
Generation Internet

Das Internet wird sich durch Web 2.0 grundlegend ver-

andern: Mit Web 2.0 beginnt eine neue Phase der In-

ternetzeit, in der wir alle zu den Machern des Internets

und damit zu aktiven Mediengestaltern werden. »User

generated content« heif8t das Zauberwort. Die neuen

Entwicklungen werden sich massiv auf Medienunter-

nehmen, Journalismus und die Gesellschaft auswirken.

»Ungebildeten«, werden zu aktiven Ge-
staltern des Internets z. B. durch Bei-
trage fur das »anarchisch« organisierte
Online-Lexikon Wikipedia oder in den
Weblogs, den Meinungs- und Tagebu-
chern der Internetnutzer. Es entsteht
eine neue private Offentlichkeit. Bestes
Beispiel daflr ist die Community-Platt-
form »myspace«.

Konsumenten
ubernehmen Rolle
des Produzenten

Lediglich ein mildes Lacheln hatten
Investmentprofis fur den australischen
Medienmogul Rupert Murdoch Ubrig,
als er myspace im Juli 2005 fur 649 Mil-
lionen Dollar kaufte. Ihr Lacheln erstarr-
te, als vor kurzem verkundet wurde, dass
Google 900 Millionen Dollar an myspace
zahlt, um vier Jahre lang als Suchma-
schine aufzutauchen. myspace ist eine
typische Web2.0-Plattform, von der es
seit diesem Spatsommer zahlreiche Lan-
derversionen, u.a. auch eine deutsche,
gibt. Hier zeigen der Internetsichtige
genauso wie der technikfeindliche An-
alphabet der Welt die Visitenkarte ihres
Lebens, ob mit Fotos, Tagebucheintra-
gen, Videos oder selbst komponierter
Musik. Hier wird reger digitaler, sozia-
ler Austausch betrieben. Mittlerweile
versucht auch Yahoo, mit Yahoo 360°
einen Gegenentwurf zu Murdochs
Prunkstlick Myspace zu liefern. Auf
was es bei der Gestaltung der Medien

der Zukunft ankommt, postuliert der
Deutschland-Chef von Yahoo, Terry von
Bibra: »Mit Web 2.0 Gibernehmen die
Konsumenten die Rolle des Produzen-
ten, des Chefredakteurs und des Pro-
grammplaners selbst. Blogs, Videoblogs
und Podcasts machen ihre Betreiber zu
Sendern und Empfangern. Da reicht es
nicht mehr, den Nutzern nur einen Feed-
backkanal zu 6ffnen. Medienunterneh-
men sind gefordert, einen individuellen
Dialog mit den Nut-zern, ganz gleich ob
Leser, Horer oder Zuschauer, aufzuneh-
men.« Ins gleiche Horn blast auch Holger
Meyer, Deutschland-Chef von Google:
»Populare Web 2.0-Anwendungen wie
YouTube, Google Video oder Myspace
zeigen, in welche Richtung sich die Me-
diennutzung andert. Die Nutzer bestim-
men die Inhalte selbst und entscheiden
Uber den Zeitpunkt des Konsums.«
Medienmacher mussen also verste-
hen, dass und vor allem wie das Internet
mit Web2.0 zum individuellen, interakti-
ven Lebensgestaltungs- und Unterhal-
tungsmedium wird. Sie mussen verste-
hen, wie sie durch ihre Internetauftritte
neue soziale Gemeinschaften schaffen,
kreative Beitrage zielgerichtet einbin-
den und bei ihren Konsumenten fur ein
digitales Zugehorigkeitsgeflihl sorgen.
So stellen schon heute Radiostationen
auf ihren Websites sicher, dass Horer
sich mit Podcasts und Audiostreams ein-
bringen konnen. Und selbst Automobil-
bauer BMW bietet seinen Kunden Pod-
casts und Videos uber seine Website an.



Intelligente Vernetzung
der Web-Communities
wird zum Muss

Bei der Internet-Seite YouTube wer-
den eigenen Angaben zufolge taglich
gar 100 Millionen Videos abgerufen.
Mitverantwortlich flr den weltweiten
Ansturm auf die Videos: Die Clips von
YouTube konnen auf einfache Weise in
andere Websites oder Blogs eingebaut
werden. So konnen sich Gleichgesinn-
te leicht miteinander vernetzen und
Unterhaltungs-Communities aufbauen.

Die intelligente Vernetzung ihrer
Web-Communities wird flir Medienun-
ternehmen also zum Muss. Wichtiger
Treibstoff daflir ist das Empfehlungs-
prinzip. »Social Bookmark«-Dienste
wie Del.icio.us, Taggle, Last.fm oder
Spurl.net, bei denen die Nutzer themen-
spezifisch Links, Tipps oder Lieblings-
musik austauschen, wachsen nicht ohne
Grund mit rasantem Tempo. Besonders
wichtig dabei: Die Empfehlungen mus-
sen dem Nutzer mundgerecht auf den
Rechner gebracht werden.

Die Technik dafiir liefern Microsoft
& Co. mit Programmen, die dem Nutzer
die Informationen nach dessen Vorga-
ben selbstandig zusammensuchen.
Microsoft kiindigte bereits an, die nach-
ste Betriebssystem-Version Windows
Vista werde die dafur verantwortliche
RSS-Technologie (RSS steht flir Real
Simple Syndication) so weit integrieren,
dass sie dem Nutzer die gewunschten
Nachrichten und Informationen direkt
auf den Rechner liefern. »Mit der Inte-
gration von RSS im neuen Internet Ex-
plorer und auf dem Desktop wird der
PC-Nutzer zum eigenen Nachrichten-
chef: Jeder Nutzer kann sich aus einer
Vielzahl von Quellen seine personlichen
Nachrichten zusammenstellen wie auch
selbst zum Content-Anbieter werden.
Das verandert zwangslaufig den her-
kommlichen Journalismus, weil er sich
in einer Vielfalt individueller Beitrage
und Meinungen behaupten muss«, kon-
kretisiert Jirgen Gallmann, Geschéfts-
fihrer Microsoft Deutschland.

»Der Journalismus wird durch Web 2.0
komplett umgekrempelt werden«, glaubt
auch Dr. Thomas Daobler, Leiter der IT-
und Medienforschung der MFG Baden
Wirttemberg. Es entstehe eine qualifi-
zierte Gegenoffentlichkeit, bei der die
Grenze zwischen dem »Graswurzel-
journalismus« der Blogger und der Be-
richterstattung der etablierten Medien
zunehmend verschwinden werde. Ein
gutes Beispiel dafur liefert Lycos|1Q, ein
Dienst fur den Wissensaustausch unter-
einander. Hier kann sich jeder Besucher
beliebige Fragen von den Mitgliedern
beantworten lassen. Wer Antworten
gibt oder interessante Links schickt,
wird dafur bewertet und kann sich so
Expertenstatus erarbeiten.

Die Nutzer werden somit vermehrt
zu Hobbyjournalisten, aber auch Profi-
Journalisten konnen aus den Internet-
Gemeinschaften neue Trends flir das
Leser-, Zuhorer- oder Zuschauerinte-
resse abgreifen. Fur die Journalisten
wird es dabei allerdings noch schwerer,
Informationen auf Echtheit und Wahr-
heit zu kontrollieren. Wie schnell im
Web2.0 die Qualitat von Informationen
auf den Prufstand gestellt wird, zeigen
Websites wie Bildblog.de. Dort werden
Meldungen der Bildzeitung kritisch
unter die Lupe genommen und Gegen-
recherchen zu Sinn entstellenden oder
fehlerhaften Berichten bei Bild oder
Bild.de online geschaltet.

Soziologen prognostizieren eine
Zweiteilung von Gesellschaften in die
herrschenden Informierten und die
beherrschten Uninformierten. Thomas
Burg, ehemaliger Wissenschaftlicher
Leiter des Instituts fir Neue Medien an
der Donau-Universitat Krems und So-
cial Software Experte, warnt vor einer
»Digitalen Spaltung zweiter Ordnung«.
»Survival of the infoest« — lautet so
also das Motto fur den Netzblrger der
Web 2.0-Gesellschaft?

Die durch Web2.0 entstehenden neu-
en Parallelwelten und sozialen Gemein-
schaften werden einen starken Einfluss
auf die gesellschaftliche Meinungsbil-
dung bekommen. Politische Grundhal-
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tungen, ldentifikation mit Vorbildern aus
der Webwelt, aber auch Ideen fur Le-
bensentwurfe werden zunehmend aus
dem Internet und den Web 2.0-Commu-
nities geflttert. »Das Web 2.0 ist Frih-
warnsystem der Gesellschaft fur The-
men, Trends und manchmal sogar Nach-
richten. Etablierte Medien und Marken
geraten durch die rasanten Entwicklun-
gen des Web gehorig unter Druck.

Die Internet-Gesell-
schaft von morgen

Reichweitengenerierung, Zielgruppen-
abdeckung und herkommliche Media-
planung greifen ins Leere, wenn sich der
Konsumenten-Souveran in der Cyber-
welt mit seinen virtuellen Freunden
einrichtet und aus Rezipienten Sender-
empfanger werden und aus Kaufern
Handler. Wo fruher eine grof3e und ho-
mogene Zielgruppe stand, treffen wir
heute auf eine extrem individualisierte
und hochanspruchsvolle Zielperson

mit Community-Bedurfnis,« beschreibt
Trendforscher Andreas Haderlein vom
Zukunftsinstitut die gesellschaftliche Be-
deutung der digitalen Individualisierung.

Demokratisierung ist die eine Seite
der Medaille. Wenig Gedanken schei-
nen in den euphorischen Statements
zu Web 2.0 allerdings auf Aspekte wie
Verantwortung und Jugendschutz ver-
schwendet zu werden.

Die Auswirkungen von Web2.0 auf
Gesellschaft und Unternehmen bekom-
men viele europaische Unternehmen
laut den Marktanalysten der Gartner
Group derzeit sowieso nicht mit: Wie
mit einer »Schlummertaste« beim Ra-
diowecker werde das Thema einfach
ausgeblendet. Die Konzerne der Alten
Welt riskierten, in ihren Geschaftsmo-
dellen zurickzufallen. »Sie haben den
Entschluss gefasst, unentschlossen zu
sein, mit eiserner Energie lassen sie die
Zugel schleifen, allméachtig in ihrer Ohn-
macht«, hatte Winston Churchill einmal
gesagt. Mogen sich diese Worte fur die
deutschen und europaischen Unterneh-
men und ihre Web 2.0-Aktivitaten nicht

bewahrheiten. Georg von Stein @



Grof3er politischer Steuerungs-
und Regulierungsbedarf

Ein Schock werde die gesamte Medienlandschaft umwalzen, noch und noch. Das war
bereits im Fruhjahr die Prognose von BBC-Generaldirektor Mlarc Thomson. Und alle Be-
teiligten, nicht zuletzt die 6ffentlich-rechtlichen Anbieter, mussten umdenken in allen

Fragen, wie Programminhalte konzipiert, in Auftrag gegeben, produziert, verpackt und

vertrieben wiirden. Die zweite digitale Welle werde »viel eingreifender sein als die erste

und die Fundamente der traditionellen Medien wegschwemmen«. Erfordert diese Ent-

wicklung eine neue Regulierung?

ZDF-Intendant Markus Schachter sieht
die einschneidenden Veranderungen
nicht weniger dramatisch: In den
nachsten vier, funf Jahren werde sich
mehr verandern als in den funf Jahr-
zehnten zuvor. Mit anderen Worten: Das
Begriffspaar Digitalisierung und Kon-
vergenz hat nicht nur Hochkonjunktur
(das war vor zehn Jahren schon mal
so), sondern es ist diesmal verbunden
mit einer rasant beschleunigten Reali-
sierungsphase. Mit einem pragenden
Hauptkennzeichen: einer potenziell
unendlichen Individualisierung aller mit
Bildern, Tonen und Informationen ver-
bundenen Vorgange. Dabei mutiert die
alte, tragere Analogwelt komplett zu Re-
chenpaketen, zu digitalisierten Daten-
stromen. Mit der Konsequenz, dass alle
Arten und Formen von Signalen, damit
auch von audiovisuellen Inhalten, Uber-
all und jederzeit zu empfangen sein
werden. Uber viele Wege, auf hochst
unterschiedlichen Apparaten, die al-
lerdings eine Eigenschaft gemeinsam
haben: Sie vertragen viele unterschied-
liche Formen.

Inzwischen ist es eine Binsenweis-
heit: Digitalisierung bedeutet in der
Praxis Verschmelzung, Vermischung
von Apparaten, Wegen, Netzen, Me-
dien. Die alte Rundfunk-Begrifflichkeit
ist damit passé. Nun ist Rundfunk in
der Verfassung ohnehin nicht naher
definiert, und das Bundesverfassungs-
gericht hat jede allgemein gtltige
Definition als hinfallig erklart, stattdes-
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sen den Rundfunkbegriff dynamisch
aufgefasst, orientiert an den jeweiligen
technischen Moglichkeiten. Die Formel
im Rundfunkstaatsvertrag hebt im we-
sentlichen drei Elemente hervor: Da-
nach handelt es sich bei Rundfunk um
eine »fur die Allgemeinheit bestimmte
Veranstaltung und Verbreitung von
Darbietungen aller Art in Wort, Ton und
in Bild unter Benutzung elektromagne-
tischer Schwingungenc.

Neuer Rundfunkbegriff
entwickelt sich

Diese Elemente waren schon Mitte der
70er Jahre immer wieder diskutiert
worden, Mitte der 90er dann — als die
Online-Dienste sich etablierten — wurde
schon in Frage gestellt, inwieweit diese
Definition noch tragfahig sein konnte.
Doch erst jetzt, da sich die Verschran-
kung bisher relativ reinlich getrennter
Systeme rasant beschleunigt, und dies
im weltweiten Mal3stab, wird fast uniso-
no zur Trennung vom bisherigen Modell
gerufen, das — speziell in Deutschland
mit seinem lange Zeit relativ klar aus-
gepragtem dualen System — flr Gber-
schaubare Verhaltnisse stand.

Norbert Schneider, Direktor der
Landesanstalt fur Medien Nordrhein-
Westfalen, gab im Marz 2006 vor Oster-
reichischen Verlegern dem »integrierten
System des klassischen Rundfunkver-
anstalters«, gleich ob 6ffentlich-recht-
lich oder privat, den Laufpass: Es sei
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»erkennbar nicht das Modell der Zu-
kunft«. Wobei eine Anpassung an die
neue Zeit, bestimmt durch Konvergenz
und Crossmedialitat, schwierig sei. Die
Regulierung stehe — bei »nahezu revo-
lutionarenVeranderungen« — vor neuen
Aufgaben. Faktisch namlich entwickele
sich ein neuer Rundfunkbegriff, der sich
um die technischen Modalitaten nicht
mehr kiimmere und »vermutlich nur
noch entlang der Inhalte und der Reich-
weiten definiert werden kann.«

Was angesichts der vielfaltig sich
abzeichnenden Uberschneidungen, der
ineinander verflochtenen Parallelwelten
und auch der Globalisierung erhebliche
Muhe machen wird. Auch in den Haus-
halten — dies hat sich schon beim ers-
ten publikumswirksamen Coup, nam-
lich der Ubernahme der FuRball-Bundes-
ligarechte durch die Kabel-Tochter Arena
TV gezeigt — werden die Empfangs- und
Abnehmer-Verhaltnisse immer kom-
plizierter werden. Es wird immer neue
Grof3- und Kleinallianzen zwischen den
»Klassikern« und den zusatzlich mit ei-
genen Vertriebsmodellen in den Markt
drangenden Unternehmen geben.

Eine Folge: Das Zuschauer-Marktan-
teilsmodell, das Uber eine Begrenzung
der grofRen TV-Veranstalter vorherr-
schende Meinungsmacht verhindern
soll, ist in dieser Form nicht mehr auf-
recht zu erhalten. Die Individualisierung
und Feinadressierung aller Medienbe-
ziehungen — auf dem Grundmodell der
jederzeitigen Abrechnung - lasst diese



noch am bisherigen Sender-Modell
orientierte Regelung obsolet erschei-
nen. Hans Hege, Chef der Medienan-
stalt Berlin-Brandenburg, bringt den
Befund vor dem Hintergrund der sich
neu bildenden, hybriden Besitz- und
Verteil-Konglomerate ganz ntchtern
auf den Punkt: Das heutige Medien-
und Telekommunikationsrecht sei fir
den Fall, dass Kabelkonzerne und
Telekom so massiv wie jetzt ins Fern-
sehen einsteigen wurden, »schlecht
gerustet«.

Aber noch zeichnet sich nicht ab,
welche Regel-Konsequenzen das aufein-
ander bezogene enge Nebeneinander
der Verbreitungswege bzw. ihr Zusam-
menwachsen haben wird. Einige Folgen
sind bereits zu erkennen: Die neuen
Plattformen werden durch eigenen
Rechteerwerb ihre Gravitationskraft und
damit auch ihre Einwirkungsmoglich-
keiten erheblich verstarken. Klar ist, dass
in viel grofRerem Mal3e als bisher die
Finanzkraft der Publikumsgruppen tber
die Teilhabe an verschiedenen Kommu-
nikationsformen entscheiden wird.
AuRerdem, und das ist die zweite Seite
der Medaille, konnen finanzielle Schwer-
gewichte bei der Verkoppelung von In-
halteanbietern und Plattformbetreibern
ganz neue Dimensionen einnehmen.
Zudem: Was bislang die absolute Aus-
nahme war und sich weitgehend auf
das herkdmmliche Bezahlfernsehen be-
schrankte, soll aufgrund der entwickel-
ten Digitaltechnik zum Alltagsgeschaft

werden: das Packen und Verschnu-
ren von Paketen, welche die Nutzer
in immer neuen Konstellationen zu
konditionierten Abnehmern machen.
Die Absicht, den Empfang privater
Programme Uber das Satellitensys-
tem Astra nur noch verschliusselt zu
erlauben und daftlir eine als technisch
deklarierte Leistungsgebuhr zu verlan-
gen, hat das Karellamt schon auf den
Plan gerufen. Aber, dies ist eine wenig
risikoreiche Voraussage, es wird nicht
einfach sein, die Formel vom Miss-
brauch einer marktbeherrschenden
Stellung messerscharf anzuwenden,
wenn die direkte Beziehung Anbieter/
Nutzer/Kunde an Gewicht gewinnt.
Und das wird — weil das so genannte
Triple Play mit dem Nebeneinander von
Fernsehen, Telefonie (nicht zuletzt der
mobilen) und Datenlbertragung im
Internet immer mehr an Boden
gewinnt — zum Normalfall werden.
Dass die Konzerne sich mit aller
Kraft auf diese Entwicklung einrichten
und ihre Claims neu abstecken, ist
Uberall zu beobachten. Also nicht nur
in Deutschland, wo beispielsweise
die Telekom mit superschnellen Breit-
band-Netzen (VDSL) auch die neue
Fernsehwelt beherrschen will, sondern
auch international. So verblinden sich
die klassischen US-Networks derzeit
mit Internet-Unternehmen. So wollen
die US-Telefondienstleister neue Ge-
schaftsmodelle entwickeln und an
der Konvergenz und Fusion der Ver-
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Die Analogwelt
und damit auch
die alte Rundfunk-

begrifflichkeit

ist passé. Die

Konvergenz von
Rundfunk und
Telekommunikation
erfordert eine

neue Regulierung.

teiltechniken partizipieren, wie beim
Transatlantischen Dialog in Disseldorf
betont wurde.

Hybride Plattformen
durchlassig halten

Fur die Gesellschaft bedeutet dies:
Eine moglichst unbeschrankte Teilhabe
aller Burger an moglichst vielfaltigen
Kommunikationsformen ist aufgrund
der Allverwertung und der crossmedia-
len Total-Kontrolle von Inhalten und Ver-
breitungswegen bedroht. Die General-
sekretarin der ARD, Verena Wiedemann,
hat recht, wenn sie diesen Trend zu
Rundum-Bezahlmodellen am Beispiel
der Verschlisselung als »unsozial«
geilelt.

Hier liegt deshalb ein groRer politi-
scher Steuerungs- und Regulierungs-
bedarf. Mit dem Ziel, Gber einen Me-
dienstaatsvertrag die hybriden Plattfor-
men offen und durchlassig zu halten,
Ausschluss-Monopole zu verhindern
und eine Basis von frei empfangbaren
Programmen zu sichern. Ganz allge-
mein sollte eine integrierte Bund/Léan-
der-Medienpolitik neue Instrumente
installieren, um reine Exklusiv-Modelle
zu verhindern. Ganz im Sinne einer
Vielfaltssicherung im Gesamtspektrum
des sich neu formierenden Systems
und seiner Anbieter. Damit Individu-
alisierung nicht durch Vorder- und
Hintertur zur Uniformierung fuhrt.

Uwe Kammann @



Paul Taylor, CEO von Jetix Europe, zur Positionierung
des Pay-TV-Senders im veranderten Medienmarkt

» Jetix ist mehr

als nur ein
Fernsehkanal «

Neue digitale Ubertragungswege wie IPTV oder Mobile-
TV bieten Potenzial fur die Fernsehbranche. Davon ist
der Europachef von Jetix, Paul Taylor, liberzeugt. Die
Dachmarke Jetix steht fiir »Action, Abenteuer und gute
Laune« und ist »mehr als nur ein Fernsehkanal«. Neben
den Pay-TV-Sendern bietet Jetix seiner Zielgruppe,
Kindern im Altern von 3-13Jahren, auch Online-Portale
sowie mobiles TV on Demand an. »tendenz« sprach an-
lasslich des »nJetix Kids Cup« in Miinchen mit Taylor tber
die kiinftige Ausrichtung der Unterhaltungsmarke.

Q tendenz: Die Digitalisierung
und die Verbreitung von Breitband-
anschlussen haben grof3e Auswir-
kungen auf den deutschen Fernseh-
markt. Wie beurteilen Sie den deut-
schen Pay-TV-Markt im Vergleich

zu anderen europaischen Landern?
Paul Taylor: Das ist ein sehr interes-
santes Thema, denn derzeit ist der
deutsche Markt potenziell der groRte
in Westeuropa und einer der grof3ten
in der Welt. Was jedoch Pay-TV be-
trifft, liegt der deutsche Markt weit ab-
geschlagen hinter seinen Konkurren-
ten in Frankreich, Italien und beson-
ders Grof3britannien. Dennoch bin ich
der Meinung, dass sich — sobald die
Wirtschaft in Deutschland wieder an
Fahrtgewinnt — neue digitale Medien
wie Breitband und IPTV durchsetzen
werden. Ich denke, das Potenzial flr
unsere Branche und unsere Marke

in Deutschland ist stark und ich bin
davon Uber-zeugt, dass wir aus diesem
Wirtschaftswachstum Nutzen ziehen
und bestmoglich profitieren konnen.
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Q Welche Position nimmt Jetix

im deutschen Fernsehmarkt ein, der
durch einen starken Wettbewerb
gepragt ist?

Jetix ist mehr als nur ein Fernsehkanal.
Jetix ist ein Markenname fir Unterhal-
tung, ausgerichtet auf Kinder, die auf
»Action, Abenteuer und gute Laune«
Lust haben. Der Markenname Jetix ist

sicherlich vor allem ein TV-Produkt, aber

er steht auch flir das Online-Angebot.
Er ist ein Programmname und bezeich-
net auch eine Veranstaltungsreihe,
worunter beispielsweise unser »Jetix
Kids Cup« (FuBball-Wettbewerb, Anm.

d. Red.) fallt. Und der Schlissel flir uns

ist, dass wir eine Markenkonsistenz fir
unsere Zielgruppe liefern — ganz egal,
ob dies im Fernsehen oder im Internet
geschieht —, so dass die Kinder ganz
genau wissen, was sie erwartet, wenn
sie zu Jetix kommen.

Welche Profilierungsstrategie

verfolgen Sie als Pay-TV-Anbieter, um

sich von anderen Fernsehsendern-—
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gerade mit der Zielgruppe Kinder—

abzuheben?

Der wichtigste Punkt ist der, dass wir
unserer Zielgruppe eine Angebots-
palette an Unterhaltungsprogrammen
liefern, die eng mit dem Marktwert
des Markennamens verbunden ist und
sich wiederum aus den bereits ge-
nannten Elementen »Action, Aben-
teuer und gute Laune« ergibt. Zudem
schafft Jetix Erfahrungsmoglichkeiten
der Marke, die anders als die meisten
anderen sind: Jetix ist dynamisch, regt
zu Aktivitat an und erlaubt Kindern,
auf eine Art und Weise »Dampf ab-
zulasseng, die einige andere Kanale
vielleicht nicht anbieten.

0 Welchen Marktanteil mochten
Sie fur Jetix erreichen?

100 Prozent, bitte! Ich werde hier
keine Zahl anfuhren, aber in unserer
Zielgruppe mochten wir die Nummer
eins sein.

9 In Anbetracht der aktuellen
Premiere-Situation: Welche Pers-
pektiven sehen Sie kiinftig fur Jetix
auf der Premiere-Plattform?

Das ist eine interessante Frage, weil
ich mich kurzlich mit Georg Kofler
Uber dieses Thema unterhalten habe.
Er ist vollkommen Uberzeugt davon,
dass das Repackaging, die Preisge-
staltung und seine Champions League
ein Pay-TV-Angebot von Premiere
darstellen wird, das der Plattform
wieder eine positive Wertentwicklung



Paul Taylor ist seit Oktober 2004 Ge-
schiaftsfiihrer von Jetix Europe. In dieser
Funktion verantwortet er alle Geschafts-
felder von Jetix Europe, einschlieBlich der
TV-Sender und der Online-Portale sowie
dem Programmvertrieb und der Merchan-
dising- und Lizenzabteilung. Er leitete er-
folgreich die Markteinfiihrung der Marke
Jetix und arbeitet eng mit Walt Disney zu-
sammen. Taylor begann seine Karriere bei
Jetix Europe als TV-Geschaftsfiihrer und
stellvertretender Vorstandsvorsitzender.
Im Marz 2003 wurde er zum Mitglied des
Vorstands von Jetix Europe berufen. Diese
Aufgabe beinhaltet die Aufsicht liber und
Koordination aller TV-Senderstrategien
von Jetix Europe, der Programmplanung
und VertriebsmaBnahmen in Europa und
dem Mittleren Osten. Friihere Stationen
von Taylor waren BSkyB sowie UK Gold /
UK Living und Channel Four.

Jetix Europe N.V., ehemals Fox Kids Euro-

pe, ist ein paneuropdisches Unternehmen

fiir integrierte Kinderunterhaltung mit

Fernsehsendern, Programmvertrieb und
Merchandising-/Lizenzprodukten. Die
globale Marke Jetix vernetzt zahireiche
Geschaftsfelder. Weltweit erreicht Jetix
280 Mio. TV-Haushalte in 80 Landern und
25 Sprachen. Zielgruppe sind Kinder im
Alter von drei bis 13 Jahren.

Der Pay-TV-Sender Jetix startete in
Deutschland im Oktober 2000 auf der
Premiere-Plattform als »Fox Kids«. Im
Free-TV kann man das Programm bei
Kabel 1 am Sonntagvormittag sehen. Der
Ausbau von Online-Aktivitaten und die
Nutzung neuer digitaler Plattformen wie
IPTV sind Teil eines MaRnahmebiindels
fiir die kiinftige Ausrichtung der Marke
Jetix. Der Programmschwerpunkt von
Jetix in Deutschland konzentriert sich
auf Kinder von sechs bis 16 Jahren; iiber
eine Ausweitung bis zu 19-Jadhrigen wird
nachgedacht.

Deutschland-Chef Stefan Kastenmiiller

Jetix Europe im Uberblick

hat angekiindigt, vermehrt Trends wie

TV on Demand aufzugreifen - seit 2005
bietet Jetix auf dem VoD-Portal von Vo-
dafone Abrufdienste gegen Gebiihr zum
Downloaden an. Spatestens 2007 will der
Sender mit einem Online-Spieleangebot

im Netz vertreten sein.
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zurlckbringen wird. Und selbstver-
standlich mochte Jetix als Teil dieser
Plattform auch wieder Gewinnzunah-
men realisieren und ein moglichst
schnelles Wachstum erreichen. Wir
freuen uns, ein starker und loyaler Part-
ner von Premiere bleiben zu dirfen, da
die Plattform weiterhin erfolgreich im
Geschaft ist.

@ Beabsichtigen Sie, neben
Premiere auch andere Plattformen
fir die Ubertragung lhres Programms
zu nutzen?

Ich denke, — und ich bin sicher, Herr
Kofler stimmt darin mit mir Gberein —
dass die Pakete der Premiere-Plattform
auf mehr als nur einer Plattform prasent
sein mochten. Dazu gehort auch, dass
wir gerne Bestandteil eines IPTV-Ange-
bots von Premiere sein wiirden. Aber
wir haben bereits in anderen Landern
gezeigt, dass wir auch mit vielen ande-
ren Plattformeignern Geschaftsbezie-
hungen pflegen.

Unser Ubergreifendes Ziel ist es
daher, die bestmaoglichen Inhalte,
vereint unter der Dachmarke Jetix, zu
generieren, und diese flir unsere Ziel-
gruppe mittels aller zur Verfligung ste-
henden Medien abrufbar zu machen.
Also werden wir auch uber Breitband
empfangbar sein, wir werden unser
Angebot Gber mobile Endgerate ver-
breiten und naturlich als Partner von
einem hoffentlich sehr erfolgreichen
Premiere-Unternehmen.

@ Sie haben gerade IPTV ange-
sprochen. Viele TV-Sender beabsich-
tigen, IPTV in Zukunft als zusatz-
lichen Ubertragungsweg zu nutzen.
Welche Strategie verfolgt Jetix
beziiglich IPTV?

Das Problem einer Strategieentwick-
lung, die sich auf einen bestimmten
Ubertragungsweg ausrichtet, ist, dass

die Wahrnehmung der Rolle, die die
Kinder in diesem Umfeld spielen, voll-
kommen ausgeblendet wird. Es ist sehr
unwahrscheinlich, dass die Kinder
sagen: »lch sehe lieber lGiber das Inter-
net fern als auf einem mobilen Gerat,
Uber Satellit oder Uber ein anderes
Endgerat.«

Also ist es unser Ziel, Uiberzeugende
Markeninhalte zu kreieren und diese
Inhalte unter der Marke Jetix auf allen
Medienplattformen verfligbar zu ma-
chen, auf denen unsere Zielgruppe sie
empfangen mochte. Allerdings hangt
das naturlich mit der Wirtschaft zusam-
men und momentan betatigen wir uns
eher im herkommlichen Pay-TV-Raum.
Ich kann mir allerdings ein Szenario
vorstellen, in dem wir — egal ob kurz-
fristig mit Premiere oder langerfristig
unter eigenem Namen; aber ich bin
sicher, dass Premiere erfolgreich sein
wird — Uber IPTV empfangbar sein
werden.

Was waren die Ergebnisse ihres
Mobile TV-Versuchs in Frankreich?
Wir haben die simultane Rundfunk-
Ubertragung in Frankreich getestet.
Der Kernpunkt dort war, dass es sich
nicht einfach um eine parallele Aus-
strahlung des linearen TV-Kanals han-
delte. Wir erproben derzeit auch, wie
wir kurze Versionen aus unserem Pro-
gramm ubernehmen und fur mobiles
Fernsehen nutzbar machen konnen.
Wir nutzen so mobiles Fernsehen als
Marketinginstrument, indem wir paral-
lele Erzahlstrange aus den Inhalten des
linearen Pay-TV-Kanals anbieten. Zwar
werden kontinuierlich Inhalte einge-
kauft, aber wie diese dann angewandt
und ausgestrahlt werden, ist doch
sehr abhangig von der Entwicklung
der Technologien und den verschiede-
nen Ubertragungsméglichkeiten.

Das Interview fiihrte Cornelia Freund @



Podcasterin Annik Rubens horen taglich 7.000 Menschen zu

Kuriositaten aus dem Alltag —
personlich, aber nicht privat

Welches Herbstritual haben Erwachse-
ne? Als Kind oder Jugendlicher bekam
man zum Schulanfang neue Kleider und
neue Schulhefte. Dann wusste man: Es
ist Herbst. Aber heute? Gut drei Minuten
lang macht sich Annik Rubens in ihrem
Podcast »Schlaflos in Mlinchen« Ge-
danken, was das Ritual des Schulhefte-
Kaufs ersetzen und wie man sich mit
dem Beginn des Herbstes anfreunden
konnte. Einen Tag spater fragt sie sich
und ihre Horer, ob die alten Lagerhauser
entlang der Minchner Bahnstrecke
Uberhaupt noch genutzt wirden.
Taglich beschéftigt sich die 30-Jahri-
ge drei bis funf Minuten lang mit Fragen,
Banalitaten und Kuriositaten aus dem
Alltag, philosophiert oder erzahlt von
ihrer Katze »Tiger«. Die Themen Uber-
legt sie sich, wahrend sie den Rechner
hochfahrt oder die Wohnung putzt. »Es
soll Unterhaltung sein und die Leute
vom Alltag ablenken«, sagt Rubens.
Personlich soll »Schlaflos in Minchen«
(SiM) sein, aber nicht privat. Und noch
etwas unterscheidet ihren Podcast vom
klassischen Radio: Alles geht ungeschnit-
ten auf Sendung: Die Ahs bleiben eben-
so drin wie das Schnurren des Katers.
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Mittlerweile horen ihrer warmen Stim-
me taglich 7000 Horer zu, 6000 haben
»Schlaflosinmuenchen« abonniert, die
anderen laden sich die Episoden nach
Lust und Laune herunter. Langst hat
ihr Podcast das Stadium des Experi-
mentierfeldes verlassen. Gerade hat
Annik Rubens - die burgerlich Larissa
Vassilian heif3t — die 400ste MP3-Episo-
de gesprochen.

www.schlaflosinmuenchen.com
zahlt zu den erfolgreichsten Podcasts in
Deutschland, sie selbst gilt hierzulande
als beste Podcasterin. Diverse Preise
hat sie bereits gewonnen, darunter den
Ehrenpreis des deutschen Podcast-
Awards. So viel Lorbeeren blieben nicht
unentdeckt: Die deutsche Medienszene
stand Schlange bei Vassilian, um sie zu
interviewen: »Spiegel«, »Focus«, »Play-
boy«, »Tagesspiegel«, »Men's Health,
das ZDF — die Liste lasst sich beliebig
verlangern.

Zeitweise das Klingel-
schild abgeschraubt

Doch die gelernte Journalistin sieht den
Erfolg mit gemischten Geflihlen: Einer-
seits freut sie sich Uber die Anerkennung,
andererseits wird es immer schwieriger,
ihre Privatsphéare zu schitzen. Gerade
deshalb legte sie sich auch das Pseudo-
nym zu. lhre Strategie: »Fur die Horer
bin ich Annik Rubens, flir die Familie
und Freun-de Larissa Vassilian« ging
nicht mehr auf. Im Internet entbrannte
ein Wettbewerb, wer von ihr zuerst ein
Foto online stellen konnte. Zeitweise
musste sie das Klingelschild an ihrer
Munchner Wohnung abschrauben, um
vor aufdringlichen Fans Ruhe zu haben.
Vor allem: Die puristische Podcast-
Gemeinde begleitet ihre Arbeit anders
als friher. »Alles, was ich mache, wird
kritisch begutachtet«, erzahlt sie. »Egal,

ob ein Podcast nur eine Minute lang ist

oder sieben — manche Leute norgeln
immer.« Vor einigen Monaten war sie
dann an einem Punkt angekommen, an
dem sie sich fragte: Warum mache ich
das eigentlich?

Die kreative Krise Uiberwand sie auf
ihre eigene Weise. In einer Folge thema-
tisierte sie, dass sie daruber nachdenke,
den Podcast aufzugeben — wohl eine
ihrer personlichsten Kolumnen. Und es
passierte, womit (fiir Aul3enstehende)
zu rechnen war: Sie erhielt von sehr
vielen Leuten Zuspruch und Unterstit-
zung. Einen langen Atem muss sie
dennoch haben: Sich jeden Tag etwas
Neues auszudenken, erfordert Kraft
und Originalitat. Vor allem, wenn man
an dem bisher Gesendeten gemessen
wird. Hinzu kommt: Rubens macht
noch sieben weitere Podcasts — die
aber eher im Schatten von »Schlaflos
in Munchen« stehen.

Mit ihrem Engagement fallt sie auf—
auch weil sie eine der wenigen Frauen
ist, die aktiv Podcasting betreiben. »Als
ich anfing, waren von 80 Podcastern nur
eine Handvoll Frauen«, erzahlt Rubens.



Viele nahmen einfach nicht die Hirde
»Technik«. Dabei sei Podcasten selbst
sehr einfach, meint Rubens, und auch
nicht so kostspielig, wie manche anneh-
men. In lhrem Wohnzimmer haben die
wenigen Gerate, die man dafur braucht,

auf einer 70er-Jahre-Heimorgel Platz:
Mikrofon, Laptop mit DSL-Anschluss
und der passenden Aufnahmesoftware,
Verstarker und Kompressor. Uber dem
Heim-Studio hangt das orangefarbene
Podcast-Logo.

»Man braucht dazu gar nicht das
teuerste und beste Equipment, erklart
die Podcasterin. »WWer mit dem Podcas-
ten anfangt, sollte mit einfachsten Mit-
teln beginnen und erst nach und nach
technisch nachziehen«. lhr selbst kam
bei der Geburt ihres Projektes ihr Faible
zugute: »Mich hat Technik schon immer
interessiert.« Das gilt auch fur das Me-
dium Radio. Die Moderatoren Shadoe
Stevens und Casey Kasem liebte sie be-
reits als Teenager. Auf der Suche nach
deren Sendungen im Internet, entdeck-
te sie Ex-MTV Moderator Adam Curry.
Er startete seinen Podcast »Daily Source
Code« vor zwei Jahren. Rubens be-
schloss, es ihm nachzutun.

»lch habe keine Hemmschwelle,
etwas Neues zu macheng, sagt sie.
Allerdings musste sie sich die Podcas-
ting-Informationen miithsam im Internet
zusammensuchen. Ihre Nachfolger

haben es einfacher. Inzwischen hat sie
ein Buch Uber ihre Aktivitaten geschrie-
ben, das erste in deutscher Sprache
Uberhaupt: »Podcasting. Das Buch zum
Audiobloggen.« Darin nennt sie ihre
goldenen Regeln: »Regelmaligkeit,

Foto: Larissa Vassilian

Zum Podcasten braucht man nach Ansicht
von Annik Rubens nicht »das teuerste und

beste« technische Equipment.

Authentizitat und Interaktvitat«. Das
Authentische macht wohl auch ihren Er-
folg aus: viele junge Menschen haben
genug vom einheitlichen Dudelfunk, sie
suchen bewusst das Unperfekte, das
Echte. Und viele bekommen das Gefuhl
vermittelt, nicht alleine zu sein.

Ilhre Horer der ersten Stunde nennt
Rubens auch »die Radiorebellen«. Es
war eine kleine, gebildete Schicht, in
der Regel Manner um die 30 Jahre, die
gerne zuhorten — aber Originelles for-
derten. Seit dem Start am 21. Méarz 2005
hat sich Rubens’ Horerschaft verandert:
»Mich horen inzwischen mehr Frauen
als friher, auch die Altersschichten
variieren, erzahlt sie. So mailen ihr auch
viele Teenager. Die Mails beantwortet
sie gerne, doch das sei etwas anderes
als einen Blog — also ein Online-Tage-
buch — zu betreiben. »Diese Art der
Interaktivitat liegt mir Uberhaupt nicht.
Ich finde es einfach spannender, eine
Stimme zu horen, als ein Tagebuch im
Internet zu lesen.«

Um sich auf dem Laufenden zu
halten, was andere so machen, hat sie
selbst rund 50 Podcasts abonniert, da-
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runter deutsche wie »\Was mit Medien,
aber auch englische wie »BBC Mark
Kermode's Film Reviews« und franzo-
sische wie »Easy French Poetry Pod-
cast«. Auf ihrer Internetseite kann man
sich alle ansehen oder — und auch das

Kuriositaten iiber den Alltag und
Geschichten liber ihren Kater sind die

Themen der Podcasterin Annik Rubens.

ist eine Folge ihrer Bekanntheit —

auf Bayern 3 anhoren. Jeden Samstag
um 20 Uhr empfiehlt sie dort einen
neuen Podcast. Ihr Engagement hat
sich ausgezahlt — im wahrsten Sinne
des Wortes. Seit mehreren Monaten
bestreitet Rubens sogar ihr Einkom-
men mit ihrem Hobby. So arbeitet sie,
wie sie erzahlt, »derzeit zu 95 Prozent
als Podcasterin« — und nicht mehr wie
fraher als freie Print-dournalistin, als
sie noch fir die »Die Welt« und »Sid-
deutsche Zeitungg, schrieb. Sie verdient
Geld mit den Trackcasts fur Warner,
der »PodParade« fur Bayern3 und dem
Horletter fir Audible. Von »Schlaflos in
Minchen« selbst konnte sie allerdings
nicht leben. »Aber SiM ist meine Visi-
tenkarte, mein Aushangeschild«, sagt
Rubens.

Doch all die Aktivitaten kosten Zeit.
Und auch wenn sie, wie sie selbst sagt,
nur 15 Minuten fur eine MP3-Episode
braucht, denkt sie doch gerade wieder
Uber eine kreative Pause fir »Schlaflos
in Miinchen« nach. Das neue Konzept
soll zwar ebenso heilen, aber anders
aufgebaut sein. Sigrid Eck ®



