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Mediefhuntérnehmen wollen unabhéngiger vom ‘E’ atilen Vﬁerbeseschéiftémerden. Mit

breit angelegten Investitionen€in Online- und m

ile Angebote, in die IrEernaﬁonali-

sierung urﬁ den Ausbau der Conten$Produf(tion ﬁl‘lsten sich delitsche TV-Konzerne
fiur die ZuKunft - und stellen sich damit gegeniiber neuen; Wettbewerbern aus Tele-
=)

kommunikation und Internet auf. €

Hartmut Ostrowski blickt am Tag der
Machtliibergabe ernst und angestrengt.
Der neue Bertelsmann-Chef hat sich
in den vergangenen Monaten mit sei-
nen Beratern viele Gedanken zu den
Herausforderungen in der digitalen
Medienwelt gemacht. »Wir werden
das Fernsehgeschaft, vor allem das
Produktionsgeschaft, weiter ausbau-
en«, sagt der bullige Vorstandschef im
konzerneigenen Berliner Palast am
Prachtboulevard »Unter den Linden«
entschlossen.

Europas grof3ter Medienkonzern
steht und fallt mit dem Erfolg des Fern-
seh- und Radiogeschéfts. Die Konzern-
tochter RTL Group ist mit Abstand der
grofRte Gewinnbringer des Gutersloher
Medienriesens. Ostrowski kennt diese
gefahrliche Abhangigkeit genau und
will sie schnellstens verringern. Sein
Hinweis, vor allem die Film- und Fern-
sehproduktion auszubauen, bleibt in
der Hektik der Machttbergabe kurz vor

Weihnachten weitgehend unbemerkt.
Doch dahinter verbirgt sich eine strate-
gische Kehrtwende. Denn der boden-
standige Westfale hat erkannt, dass
sich Fernsehen und Radio kunftig nicht
mehr fast ausschlieR3lich Gber Werbe-
spots finanzieren lassen. Der oberste
Bertels-Mann fordert daher von seinen
Managern bei RTL in der digitalen
Medienwelt neue Geschaftsmodelle
ein, um die ehrgeizigen Ziele erreichen
zu konnen. SchlieBlich hat Ostrowski
der Konzernmatriarchin Liz Mohn beim
Amtsantritt versprochen, den Umsatz
von derzeit knapp 20 Milliarden Euro in-
nerhalb von sieben Jahren auf 30 Milli-
arden zu steigern.

In der Medienwelt bleibt seit dem
Zusammenbruch der Internetblase und
der schweren Werbekrise kein Stein
auf dem anderen. Die Digitalisierung,
Uber die sich Manager und Berater Uiber
so viele Jahre die Kopfe heild geredet
haben, ist Medienalltag. Kabelkonzerne
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wie Kabel Deutschland oder Telekom-
riesen wie die Deutsche Telekom setzen
mit ihren Bezahlangeboten dem Ex-Mo-
nopolisten Premiere zu. Neue Marktteil-
nehmer wie die Online-Fernsehanbieter
Joost oder Babelgum, die Video-Portale
YouTube oder Sevenload erzielen in kur-
zer Zeit betrachtliche Publikumserfolge.
Internet-Videotheken wie maxdome oder
die ZDF-Mediathek bedrohen das lukra-
tive DVD-Geschaft. Und der Computer-
hersteller Apple hat Gber seinen iPod mit
Podcasting das Radio revolutioniert. Die
neuen digitalen Medienangebote heben
nicht nur das Duopol zwischen privatem
und offentlich-rechtlichem Rundfunk
aus den Angeln. Sie fordern die gesamte
Medienindustrie heraus — von der Zei-
tung Uber das Kino bis hin zum Radio.
Die zentralen Fragen bleiben fur die
Medienbranche bisher allerdings un-
beantwortet. Wie kann die neue digitale
Medienwelt Giberhaupt finanziert wer-
den? Bleibt Fernsehen wirklich das



Leitmedium? Oder steigt das Internet
schon in wenigen Jahren zur wichtig-
sten Werbeplattform auf? Bislang
waren die Karten klar verteilt. Fernse-
hen war im Jahr 2006 laut Werbever-
band ZAW mit einem Netto-Marktanteil
von 20 Prozent nach der Tageszeitung
(22 Prozent) der wichtigste Werbe-
trager. Selbst der Horfunk war mit
einem Marktanteil von drei Prozent
dem Internet mit gerade zwei Prozent
uberlegen. Doch die Karten werden
durch das-geanderte Medienverhalten
neu gemischt. »Die Konvergenz der
Mediennutzung s€hreitet zligig voran.
¢Dem folg_tpbergits seit etnigen Jahren
@ie Konvergepz der Werbemarktes
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dorfer Werbevermarkters
Tochter des M@dienkonzerns Holtz-
brinck. Wahrend ﬁch das Wachstum
in den klassischen Medien wie TV und
Print abflacht od& gar stagniert, geht
Online weiter@uf die Uberholspur.
Experten wie auch die GWP sind sich
einig: Internettwird zur drittgrof3ten
Mediengattung. Grofe Markenartikler
setzen schon jetzt auf Online, wenn sie
junge Zielgruppen erreichen wollen.
»FUr unsere Kernzielgruppe der 12- bis
19-Jahrigen ist das Internet das wich-
tigste Werbemedium«, sagt Thomas
Gries, Marketingchef von Coca-Cola
in Deutschland. Der Brausehersteller
aus dem amerikanischen Atlanta hatte
schon immer ein feines Gespur, wie
junge Leute am besten erreicht werden.
Angesichts der Veranderungen im
Werbemarkt steht insbesondere das
Fernsehen unter Druck. Noch leuchten
die grofRen Sender wie RTL oder Pro-
Sieben wie Leuchttiirme in der immer
unubersichtlicheren digitalen Fernseh-
welt. »Wir brauchen TV fir die Reich-
weite. Wenn der gebotene Content
unsere Markenwerte unterstitzt, ist
Fernsehen ein ideales Mediumg, sagt
Coca-Cola-Manager Gries. Er spricht
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aus, was die meisten Markenartikler
derzeit denken: Auf absehbare Zeit
bleibt Fernsehen das Leitmedium.

Die Zweifler kommen vor allem aus
den Reihen der Unternehmensbera-
tungen und Werbeagenturen. So hat
IBM kirzlich eine Studie vorgelegt,
die das Ende der bisherigen Werbung
prognostiziert. »Es gibt keine Fuhrungs-
rolle mehr fur das lineare Fernseheng,
heil3t es darin. Auch bei jungen Media-
planern steht das traditionelle Fern-
sehen in der Kritik. Sie sagen voraus,
dass innerhalb von drei Jahren weltweit
rund ein Flnftel aller Werbeausgaben

ins Internet, interaktive Fernsehen, in

€ %oiele und mobile

nen ohﬁ grofde Streuverluste wie
beim Fernsehen. Fur sie wird Online die
Achse der digitalen Medienwelt, um die
sich alles dreht. »Die Entwicklung ist
dahingehend, dass das Internet zur zen-
tralen Medienplattform wird. Zuwachs-
raten von 20 bis 40 Prozent Uber alle
Zielgruppen hinweg sind ein durchgan-
giges Phanomeng, sagt Florian Haller,
Chef und Gesellschafter der Miinchner
Werbeagenturgruppe Serviceplan.

Bessere Margen fur
Agenturen mit Online

Die Agenturen lieben Online. Das hat
nach Meinung der GWP auch einen
Grund: Die grof3en Agenturnetzwerke
und die dazu gehorigen Media-Agen-
turen wirden Online auch deshalb for-
dern, da sie damit wesentlich bessere
Margen fur sich erzielen konnten als
bei den klassischen Medien.

Noch aber steht und fallt der Fern-
sehmarkt mit den Einnahmen aus Wer-
bespots. Beispielsweise erzielt die Sen-
dergruppe ProSiebenSat.1 damit noch
vier Funftel ihrer Einnahmen und uber-
trifft damit die RTL-Familie in Deutsch-

land. Es besteht kein Zweifel: Die Spot-
werbung bleibt vorerst die Basis des
TV-Business. Die Konzerne bemuhen
sich aber eifrig von der Reklamewer-
bung unabhangiger zu werden. Das hat
zweierlei Grlinde: Zum einen wollen sie
vor allem junge Zielgruppen auch per
Handy und im Internet mit attraktiven
Inhalten erreichen. Beispielsweise sagt
ZDF-Intendant Markus Schéachter: »Die
ZDF-Mediathek ist unsere Zukunft. Mit
ihr kommen wir mit Zuschauergruppen
in Kontakt, die wir Uber das klassische
Fernsehen nicht mehr erreichen. 50
Prozent der Leute, die das »heute-jour-
nal< online sehen, sind unter 30.« Zum
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OnIine-Werbur% weiter zweistellig
wachst. Internet-Reklame soll Uber die
neuen Online- und Handy-Angebote
daher auch zum kinftigen Wachstums-
motor flr die Fernsehsender werden.
Denn der TV-Werbemarkt in Deutsch-
land ist ein weitgehend stagnierender
Markt. 2007 soll nach Einschatzung
der Fernsehkonzerne ProSiebenSat.1
und RTL der Netto-Werbemarkt nur
um ein oder zwei Prozent gewachsen
sein — eine riesige Enttauschung. Denn
damit liegt das Wachstum unter der
Inflationsrate in Deutschland. Die Aus-
sichten fiir 2008 sind hingegen noch
dusterer. Vor allem im ersten Quartal
erwarten Branchenexperten einen
Rickgang von fliinf Prozent und mehr.
Werbeprognosen sind oft so verlass-
lich wie das Orakel von Delphi. Keiner
weild genau, wie die Zukunft aussehen
wird, deshalb lassen Studien oft viel
Platz fur Interpretationen. Die Experten
im Zeitalter des Web 2.0 sind vorsich-
tig geworden. Den Zusammenbruch
der Werbemarkte in Europa und Nord-
amerika nach dem Platzen der ersten
Internetblase haben die Wenigsten
vorausgesehen. Die Folgen des Terror-



Vergleich der Bruttowerbe-Marktanteile 2006 und 2015

in Prozent

neue Geschaftsmoglichkeiten. ProSie-

2000 2015 benSat.1 hat dies genauso wie sein
TV 37,6 % TV 34,4 % Kolner Konkurrent erkannt. Der Unter-
Print Print 32,2% fohringer Konzern treibt den Ausbau
Online Online  24,1% seiner Geschafte im Internet und Uber
Radio Radio 5,7 % mobile Endgerate systematisch voran.
Plakat 3,1% Plakat 3.3% Die Fernsehbranche spricht dabei von
Kino 0,4% Kino 0.3% so genannten Diversifikationserlosen.

Damit sind die Einnahmen aul3erhalb
Bruttowerbeumsatze gesamt 2015:
29.001 Millionen Euro

Bruttowerbeumsatze gesamt 2006:
22.052 Millionen Euro

des herkommlichen Werbegeschafts
gemeint.

Quelle: Ad-Trend 2015 / GWP media-marketing, Deutsche Post, Nielsen Media Research, OVK, Jupiter Research, ESOMAR,
ADM, e-consultancy, Bitkom, Skillnet MI, Tomorrow Focus, Veronis Suhler Stevenson, OMD, PWC, ZAW, BDZV, AWA.

Um diese deutlich zu steigern, gibt

anschlags vom 11. September 2001
konnte ohnehin niemand ahnen. Der
Markt bleibt unberechenbar. Doch
einen Konsens gibt es: Internet wird
exponentiell zulegen. Beispielsweise
erwartet GWP fur 2015 einen Online-
Bruttowerbeumsatz von knapp sieben
Milliarden Euro. Zum Vergleich: TV
kommt nach dieser Schatzung auf
knapp zehn Milliarden und Print immer
noch auf Uber neun Milliarden brutto.
Beide Gattungen verlieren aber Markt-
anteile, wahrend die Gattung Radio
nach dieser Prognose ihre derzeitige
Position immerhin halten konnte. Auch
das Beratungsunternehmen Pricewater-
houseCoopers (PwC) prognostiziert
eine starke Zunahme der Online-Re-
klame. Uber Internet-Werbung sollen
bereits im Jahr 2011 rund 1,6 Milliar-
den Euro netto eingenommen werden.
Doch nach Einschatzung von PwC

halt Fernsehen mit prognostizierten
Nettowerbeeinnahmen von 4,7 Milli-
arden Euro im Jahr 2011 die Online-
Konkurrenz auf Distanz (siehe Seite 8).

Kein digitaler
Kannibalismus

Die neuesten Studien sind fur die etab-
lierten Medien wie TV und Print durch-
aus ermutigend. Denn sie zeigen, ihre
Existenz ist mittelfristig nicht bedroht.
In der digitalen Medienwelt geht es
nicht um ein Entweder-oder, sondern
um ein Sowohl-als-auch. Diese Erfah-

rung ist nicht einmal neu. Einen Kanni-
balismus in der Medienbranche gibt

es traditionell nicht. Bereits 1913 hatte
Wolfgang Riepl in seiner Dissertation
das »Rieplsche Gesetz« formuliert, nach
dem kein neues Medium ein altes er-
setzt. Der damalige Chefredakteur der
groldten Nlrnberger Zeitung sollte bis
heute Recht behalten. Fernsehen hat
Radio oder Kino nicht aufgefressen,
sondern nur verandert. Deshalb werden
die grolden Fernseh- und Radiosender
genauso wenig verschwinden. Sie
bleiben Leuchttlirme in der digitalen
Informationsflut. »Die grofen Sender
profitieren von der fragmentierten Me-
dienlandschaft und bieten die letzten
Massenreichweiten, heildt es in einer
Studie der Media-Agentur OMD. In das
gleiche Horn blast Peter Christmann,
Marketingvorstand von ProSiebenSat.1:
»Marken brauchen eine klare Buhne,
die ein kollektives Bewusstsein schafft.
TV ist dabei das Ruckgrat. Eine Marke
kann man nicht im digitalen Ghetto auf-
bauen.«

Die Angst vor dem Internet halt sich
in der Fernsehbranche in Grenzen. Die
grofRen Sendergruppen haben vielfal-
tige Erfahrungen im Web 1.0 gemacht.
Die wichtigste Erkenntnis: Die Bedeu-
tung des Internets wachst, doch sie ge-
fahrdet das kaum mehr als zwei Deka-
den alte Privatfernsehen nicht in seinen
Grundfesten. Im Gegenteil: Durch das
Internet und der stark steigenden Zahl
von DSL-Anschliissen ergeben sich
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es zwei Strategien: Das sind zum einen
Zukaufe von Internetfirmen sowie die
Entwicklung hauseigener Online-Ange-
bote und zum anderen der Ausbau von
werbeunabhangigen Fernsehsendern.
Meist sind die Zukaufe im Internet
durch Sendergruppen keine spektaku-
laren Ubernahmen, da der finanzielle
Rahmen oft Gberschaubar ist. Ein Bei-
spiel ist der Erwerb des fuhrenden Wis-
sensportals Wer-weiss-was.de durch
ProSiebenSat.1 im September 2007.
Der Deal blieb angesichts seiner GroRRe
beinahe unbemerkt in der Offentlich-
keit. Dabei ist das Modell der Internet-
seite reizvoll. Bei diesem Online-Ange-
bot mussen sich die Nutzer als Exper-
ten registrieren. Dann konnen sie ihr
Wissen mit den Fragenden teilen. Jeder
Nutzer hat die Mdglichkeiten Fragen
per Email oder in Foren zu stellen. Mitt-
lerweile sind dort mehr als 300 000
Nutzer registriert. »Das Portal starkt un-
sere Kompetenz im Wissenssegment,
die wir mit den starken TV-Marken
»Galileo« oder »Wissen.ProSieben.de«
erfolgreich aufgebaut haben. Zugleich
profitieren wir bei Wer-weiss-was von
Synergien mit den anderen Angeboten
der ProSiebenSat.1 Networld«, sagt
Vorstand Marcus Englert, der bei Pro-
SiebenSat.1 fur die Geschafte aulRer-
halb des klassischen TVs zustandig ist.
Doch Wer-weiss-was.de ist langst nicht
die einzige Beteiligung im Internet. So
hat ProSiebenSat.1 bereits die Mehrheit
bei dem Wetterportal Wetter.com uber-
nommen. Zum Konzern gehort auch
eine der grofRten Preissuchmaschinen
namens Billiger.de. Und mit der Web-



Der franzosische TV-Sender M6 und das grof3e Gliick mit der Diversifikation

Fallt in der Luxemburger Holding
der RTL Group der Name des franzo-
sischen Fernsehsenders M6 leuch-
ten insbesondere bei den Mitarbei-
tern der Finanzabteilung die Augen.
Das borsennotierte TV-Unterneh-
men, das mehrheitlich von der RTL
Group kontrolliert wird, hat sich
wie kein zweiter grof3er Sender in
Europa von den Werbespots gelost.
Im vergangenen Jahr hat M6 rund
die Halfte aller Umsatze bereits au-

Berhalb der klassischen Werbung er-

site Lokalisten.de hat sich die Sender-
gruppe an einer der fihrenden Social-
Networking-Portale beteiligt. Aber auch
aus eigener Kraft werden neue Angebo-
te im Netz gemacht. Der Start der On-
line-Spieleplattform Sevengames.de ist
daflr ein Musterbeispiel. Die Aufbau-
arbeit tragt Frichte. Zusammen mit den
Internetseiten der Sender von Sat.1,
ProSieben, Kabel 1 oder N24 besitzt der
Konzern nach eigenen Angaben bereits
das drittgrofRte Online-Netzwerk in
Deutschland.

Entwicklung werbe-
unabhangiger
TV-Sender schwierig

Die Entwicklung von neuen Fernseh-
sendern, die unabhangig vom Werbe-
markt funktionieren, ist hingegen weit-
aus schwieriger wie die Zukaufe im
Internet. Davon kann etwa RTL ein Lied
singen. Die Sendergruppe griindete
2005 den Kennenlern-Kanal Traumpart-
ner TV. Der Sender, eine interaktive
Kombination aus digitalem Fernseh-
kanal und Website, fiel jedoch bei den
Singles durch. Lange versuchte die Sen-
derfuhrung unter dem damaligen RTL-
Manager Constantin Lange den Kanal,
der nur mit einer Handvoll Mitarbeiter
im Kolner Stadtteil Ossendorf betrieben
wurde, doch noch zu einem Erfolg zu
machen. Doch die entscheidungsfreu-
dige RTL-Chefin Anke Schaferkordt

zog schlieRlich nach einer zweijahrigen
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zielt. Der Pariser TV-Anbieter ist mit
einem Umsatz von zuletzt 1,3 Mil-
liarden Euro die Nummer zwei unter
den franzdsischen TV-Sendern.
Vorstandschef Nicolas de Tavernost
hat immer neue Einfalle: Zuletzt
hatte er zusammen mit dem Mobil-
funkbetreiber Orange, eine Tochter
des Telekomkonzerns France Tele-
com, ein M6-Handy auf den Markt
gebracht. Bereits ein Jahr nach dem
Start hat der Sender mehr als eine
Million Abonnenten gewonnen.

Erprobungsphase und Millionenverlus-
ten einen Schlussstrich: Traumpartner
TV wurde eingestellt. Die Einstellung
eines Fernsehsenders war fur RTL eine
neue Erfahrung. Denn seit seiner Griin-
dung hatte RTL noch nie einen Kanal

wegen Erfolglosigkeit aufgeben mussen.

Ein anderer Versuch von RTL, unab-
hangiger vom labilen Geschaft mit den
Werbespots zu werden, war die Grin-
dung des Einkaufskanals RTL Shop.
Der damalige RTL-Deutschlandschef
und heutige Vorstandsvorsitzende Ger-
hard Zeiler ahmte damit dem grof3en
Vorbild M6 in Frankreich nach. Der
Pariser Sender, der ebenfalls mehrheit-
lich dem Bertelsmann-Konzern gehort,
erzielt bereits rund die Halfte seiner
Einnahmen abseits des herkommlichen
Fernsehgeschafts. Teleshopping ist
traditionell eine der wichtigsten Mog-
lichkeiten sich aus den Fangen der TV-
Spots zu befreien. Doch der RTL Shop
ist in Deutschland nie richtig ins Laufen
gekommen. Anfangs war es noch die
mangelnde Reichweite, spater wurden
die Unerfahrenheit bei der Produktaus-
wahl oder Probleme bei der Logistik
fur den mangelnden Markterfolg ver-
antwortlich gemacht. Den Durchbruch
sollte am Ende sogar ein Umzug vom
teuren Koln in das vergleichsweise
preiswerte Hannover bringen. Doch bis
heute hat RTL Shop trotz vieler Anlaufe
nicht den Sprung in die Gewinnzone er-
reicht. Der langjahrige Geschaftsfuhrer
Heinz Scheve musste langst gehen.

Mittlerweile hat M6 von Video-on-
Demand Uber Handy-TV und Inter-
net-Angebote wie das Jugendportal
Habbo.fr oder die Video-Plattform
Wideo.fr eine starke Stellung im
franzdsischen Markt. Die Diversifi-
kationsstrategie hat sich gelohnt.
Tavernost hat seinen Fernsehkon-
zern unabhangiger vom schwachen
Werbemarkt in Frankreich gemacht.
M6 gehort zu den Ertragsperlen

im weit verzweigten RTL-Imperium

in Europa.

Mehr Gliick beim Aufbau werbe-
unabhangiger Fernsehsender hatte Pro-
SiebenSat.1. Die Sendergruppe hatte
im Juni 2005 den Quizsender Neun Live
unter seiner Griinderin Christiane zu
Salm tbernommen. Schnell wurde der
Mitmachsender, der anfangs noch als
»Blod-TV« verspottet wurde, zu einer
wichtigen Ertragssaule im Senderport-
folio des Konzerns. Auch wenn der
Sender, der seine Einnahmen fast aus-
schlieBlich Uber die Telefonanrufe der
Zuschauer erzielt, im vergangenen Jahr
schwachelte, ist er einer der Ergebnis-
bringer und soll nun in andere euro-
paische Lander exportiert werden. So
ist der Minchner Sender bereits in
Spanien und in der Turkei prasent. Wei-
tere Lander wie beispielsweise Kroatien
sollen hinzukommen. AufRerdem baut
ProSiebenSat.1 sein Pay-TV-Angebot
aus. Der Konzern betreibt digitale
Bezahlsender wie Sat.1 Comedy oder
Kabel Eins Classics sowie das Wetter-
Fernsehen. Selbst in USA und Kanada
ist ProSiebenSat.1 mit einem eigenen
Bezahlkanal seit anderthalb Jahren
prasent. Doch der Pay-TV-Sender er-
reichte zuletzt nur 17 000 Abonnenten.

Der Aufbau neuer Geschaftsmodelle
ist schwierig und langwierig. Das viel
diskutierte Handy-TV ist dafur ein Bei-
spiel. Die Branche hat grof3e Hoffnun-
gen auf die Einfihrung von Mobile-
TV-Angeboten mit den technischen
Standards UMTS und DMB gesetzt. Pro-
SiebenSat.1 startete bereits im Okto-



Vergleich der Nettowerbeumsatze
in Deutschland 2006 und 2011

in Millionen Euro 2006 2011 “vbii:ﬁtenf Das mobile Fernsehen steht und zenten ein, sondern setzen vor allem
EE—— T T 2.8% fallt mit den Mobilfunkbetreibern. Doch  auf die Partnerschaft mit der Unterhal-
Faclie 680 820 3,8% T-Mobile, Vodafone, E-Plus und 02 tungselektronik. Dass die Telekom den
AuRenwerbung 787 940 3,6% tun sich mit dem mobilen Fernsehen Computerhersteller Apple an den Um-
Internet £ Lt e schwer. Die Geschaftsmodelle sind satzen des Multimedia-Handys iPhones
Zeitschriften 2.812 3.365 3,7% . X . .. . .

Zeitungen o S 2.2% zwischen Netzbetreibern und Sendern teilhaben lasst, ist ein Novum. Apple
I 13.681 16.795 4,2% umstritten. Noch vor wenigen Jahren soll zwischen 20 und 30 Prozent der

hatten die Film- und Fernsehprodu- Erlose erhalten, heifdt es in der Branche.

Quelle: German Entertainment and Media Outlook: 2007-2011/
ZAW, BDZV, PricewaterhouseCoopers, Wilkofsky Gruen Asso-
ciates.

zenten und die Sender auf das schnelle  Die Telekom lehnt es ab, die genaue

ber 2006 das erste mobile Fernsehpro-
gramm fur Handys. Doch das von Un-
ternehmensberatern oft hoch gelobte
Handy-TV hob bislang nicht ab. »Mobile
Endgerate bedeuten nicht zwangs-
weise eine mobile Nutzungk, analysiert
Tobias Gerlach, der bei der Bavaria Film
die Unternehmensentwicklung verant-
wortet.

Ob der neue Standard DVB-H dem
Handy-TV den Durchbruch bringen
wird, muss sich erst beweisen. Das
Konsortium Mobile 3.0, an dem Burda
und Holtzbrinck sowie das stidafrika-
nische Medienunternehmen Naspers
die Mehrheit halten, soll den Zuschlag
jedenfalls erhalten. Die Frage ist, ob
DVB-H zum Start der FuRRball-Europa-
meisterschaft in Osterreich und in der
Schweiz verfligbar sein wird. FuRball
ist bislang offenbar der einzige Inhalt,
der in Europa Nutzer vor den Handy-
Bildschirm locken kann. Der italienische
Handy-TV-Betreiber Tre, der seit der
FuRball-Weltmeisterschaft 2006 pro-
minente Spiele Ubertragt, kann davon
ein Lied singen. Angesichts des noch
begrenzten Zuschauerinteresses und
der schleppenden technischen Ent-
wicklung wird Handy-TV zumindest in
den nachsten Jahren kein zentrales
'Geschaftsmodell fir Fernsehbetreiber
sein. Selbst optimistische Marktbe-
obachter wie die Unternehmensbera-
tung Booz Allen & Hamilton rechnen
fur die nachsten funf Jahre mit maxi-
mal ein bis zwei Prozent Anteil am Wer-
bemarkt. Marktteilnehmer sind hinge-
gen zuruckhaltend. »Der Markt ist nicht
einmal in einem embryonalen Zustand,
sagt Gerlach von der Bavaria Film.

Geld mit Filmen, Serien und Nachrich-
ten auf den kleinen Bildschirmen ge-
hofft. Die Losung in der Branche hieR:
Ohne Inhalte gibt es auch kein mobiles
Fernsehen. Doch langst ist Ernuchte-
rung eingekehrt. Die TV-Sender haben
gemerkt: Wenn Content King ist,
dann ist Distribution Emperor. Wer
die Netze besitzt, hat auch die Macht.

Kein Konigsweg
fur Investments

Die neue digitale Medienwelt kostet
viel Geld und birgt hohe Risiken. Es gibt
keinen Konigsweg fur Investments. Die
Unternehmen versuchen sich moglichst
breit aufzustellen, um die Risiken zu
begrenzen. Neben dem klassischen,
werbefinanzierten Fernsehen investieren
ProSiebenSat.1 und RTL ins Bezahl-
fernsehen, betreiben Filmabruf-Portale
wie maxdome und RTLnow.de, nutzen
User Generated Content wie MyVideo
oder Clipfisch und engagieren sich
beim Handy-TV. Vor allem aber investie-
ren sie direkt in neue Internet-Angebote.
Bei den Investitionen lassen sie sich vor
allem von einem Interesse leiten: Neue
Zielgruppen, die womoglich das Fern-
sehen nicht mehr oder nur teilweise
erreicht, zu generieren. Derzeit sitzen
die TV-Anbieter aber zwischen allen
Stuhlen. Sie werden von zwei Seiten
in die Mangel genommen. Die beiden
Muhlsteine sind Telekomriesen wie die
Deutsche Telekom und Internetgigan-
ten wie Google.

Die Telekoms wollen die Nase vorne
haben, wenn in der digitalen Kommu-
nikationswelt neue Claims abgesteckt
werden. Dabei gehen sie weniger Bund-
nisse mit Fernsehsendern oder Produ-
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Zahl zu nennen. Das bisher einmalige
Erlosmodell hat auf alle Falle die Bran-
che aufgeschreckt. Auch der finnische
Handyhersteller Nokia macht bereits
Druck auf die Mobilfunkbetreiber, kunf-
tig Uber exklusiven Verkauf von Spitzen-
produkten an den Umsatzen des Netz-
betreibers beteiligt zu werden.

Das andere Schreckgespenst in der
Fernsehbranche ist die amerikanische
Internetsuchmaschine Google. Der
Mega-Konzern spielt in einer anderen
Liga. An der Borse ist Google weit Uber
100 Milliarden Euro wert. Das ist fast
doppelt soviel wie das Schwergewicht
Deutsche Telekom. Guillaume de Posch,
Vorstandschef von ProSiebenSat.1, be-
obachtet den Internetriesen zunehmend
mit Sorge. Er glaubt an eine Ubernah-
mewelle. »Es wird in Europa zu einer
weiteren Konsolidierung in der Medien-
branche kommen. Aufhalten lasst sich
dieser Prozess nicht«, glaubt der Belgier.
»Die Googles und Yahoos dieser Welt
sind in der Lage, massive Ressourcen
zu mobilisieren«, warnt er. Auch der
Medienkonzern Axel Springer ist davon
Uberzeugt, dass die Internetkonzerne bei
ihrer Jagd nach Inhalten auch bald nach
den Fernsehsendern greifen konnten.
Der Vorstandsvorsitzende Mathias Dopf-
ner hat jedenfalls noch vor Weihnachten
den 12-prozentigen Anteil an ProSieben-
Sat.1 verkauft.

Da die bislang so stabile Finanzie-
rung von Fernsehen und Radio tUber
Unterbrecherwerbung mittelfristig auf
tonernen Flssen steht, treiben die bei-
den groRen Sendergruppen die Inter-
nationalisierung voran. ProSiebenSat.1
hat im Juli 2007 die europaische Sender-
gruppe SBS fur 3,3 Milliarden Euro lber-
nommen und macht sich damit unab-



hangiger vom deutschen Werbemarkt.
Mit 24 Free-TV-, 24 Pay-TV- und 22
Radio-Programmen in 13 Landern stieg
der Konzern zur zweitgrof3ten Gruppe
in Europa auf. Durch den Kauf von Hor-
funk- und TV-Sendern in Skandinavien,
Benelux und Osteuropa treiben die
Mdinchner ihren Umsatz auf rund drei
Milliarden Euro hoch. »Wenn wir uns
nicht international aufstellen, konnen
wir gegen Milliardenkonzerne wie
Google auf Dauer nicht Uberleben,
sagt de Posch. Der gelernte Controller
aus Arlon hat GroRes vor. Er will seine
deutschen Internet-Tochter wie das
Video-Portal MyVideo, das Filmabruf-
Portal maxdome oder das Spiele-Portal
Sevengames in diejenigen Lander
exportieren, wo SBS bereits mit TV-
Sendern und Radios prasent ist.

RTL baut internationale
Content-Produktion aus

Mit der Ubernahme der SBS hat ProSie-
benSat.1 den Abstand zum grof3ten
europaischen Fernseh- und Radiokon-
zern RTL Group verkleinert. Die Bertels-
mann-Tochter, die ausgesprochen de-
zentral organisiert ist, hatte 2006 rund
5,6 Milliarden Euro umgesetzt. Sie be-
treibt 42 Fernsehsender und 32 Radios
in zehn Landern. Vorstandschef Zeiler
ist kein Visionar. Er denkt in Marken
und Inhalten. Vielleicht glaubt der er-
fahrene Fernseh-Manager deshalb so
stark an die Zukunft des frei empfang-
baren Fernsehens und der groRen Sen-
der. Doch er weil3, die Margen — egal
ob in Deutschland oder Grof3britannien
— stehen unter Druck. Daher baut er
das konzerneigene Content-Unterneh-
men Fremantle Media, zu dem auch
die deutschen Filmfirmen UFA und
Teamworx gehoren, weiter aus. Denn
die Herstellung von Serien, Telenove-
las, Shows und Miniserien macht den
Branchenprimus unabhangiger von
den noch unterentwickelten Geschaf-
ten im Internet und mit Handy. Zeiler ist
sich mit dem neuen Bertelsmann-Chef
Ostrowski einig: Die Zukunft der Me-
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dienkonzerne kann nicht uber-
wiegend in Geschaften bestehen,
die von der Werbung abhangen.

Bertelsmann druckt daher aufs
Tempo. Der Konzern griindete im
Januar den neuen Kinofilmproduzen-
ten Ufa Cinema. Die RTL-Tochter
soll zur fihrenden Kinofilmfabrik in
Deutschland aufsteigen. Sollte das
Projekt hierzulande Erfolg haben,
will der Medienkonzern auch in wei-
teren grofden europdischen Landern
nach dem gleichen Modell vorge-
hen. »Die Chancen der Digitalisie-
rung haben die wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen fur die Her-
stellung und Auswertung von Kino-
filmen erheblich verbessert. Wenn
wir mit Ufa Cinema so erfolgreich
sind, wie wir es uns vorstellen, wer-
den wir zusammen mit Fremantle in
anderen europaischen Markten wei-
tere Kinoproduktionsunternehmen
aufbauen, kiindigte Wolf Bauer,
Vorsitzender der Geschéftsfihrung
der UFA Film- und TV-Produktion,
an. Derzeit sind 40 Projekte in der
Entwicklung, um die sich Bauer,
der Teamworx-Chef Nico Hofmann
und Thomas Friedl, das langjahrige
Vorstandsmitglied des Munchner
Film- und TV-Produzenten Constan-
tin, kimmern werden.

Wie eintraglich dieses Geschaft
sein kann, beweisen Unterhaltungs-
konzerne wie Time Warner, News
Corp, Sony oder Viacom mit ihren
Hollywood-Studios seit vielen Jah-
ren. RTL will sich neue Markte im
Filmbereich erschlief3en und tber
alle digitalen Plattformen — vom Kino
uber DVD und Video-on-Demand -
vermarkten. »Die Vision ist ein euro-
paisches Major Studio«, sagt UFA-
Chef Bauer. RTL greift nun Holly-
wood an. Die Idee ist nicht originell,
aber logisch, wenn Europas grof3ter
Fernseh- und Radiokonzern unab-
hangiger von der Werbung werden
will. Denn der digitale Urknall ist
bisher ausgeblieben.

Dr. Hans-Peter Siebenhaar ®

Entwicklung der
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CONTRA

Bleibt das Fernsehen Leitmedium?

Prognosen zur Entwicklung der Mediennutzung und Werbemarkte entwerfen unter-
schiedliche Szenarien. Die Gretchenfrage der TV-Branche in punkto Zukunftssiche-
rung lautet Masse oder Nische. Oder doch beides? »tendenz« fragte nach.

Auch auf neuen Plattformen Werbeexperten sehen international Be-

Nachfrage nach gewohntem TV deutungsverlust der klassischen Medien

»l am convinced that by the year 2005 Ameri- Welche Medien die Kanzlerin auf aul3en-
cans will spend more hours on the Internet politische Missionen in ihrem Luftwaf-
than watching network television.« Der Prophe- fenjet begleiten dirfen, wird penibel
selektiert. Die Redakteure kommen von
ARD und ZDF, den privaten TV-Sendern
und den Verlagen. Online ist nicht ver-
treten — bis auf N24-Chefredakteur Peter

Limbourg, der zwar in seinem Video-

zeiung des MIT-Medienexperten Nicholas
Negroponte aus dem Jahr 1995 haben damals
viele geglaubt. Heute wissen wir es besser.

Dr. Marcus Englert, Fakt ist: Die TV-Nutzung steigt, allen Unken-  Dr. Niko Waesche,

Vorstand New rufen zum Trotz. Ob der neueste Gag von Leiter des Bereichs

Media & Diversifi- Stefan Raab oder der Blockbuster am Wochen-  Entertainment & blog die Kanzlerreisen beschreibt, aber

kation ProSieben- ende: Uber Fernsehen wird gesprochen. Es ist Media IBM Global wahrscheinlich nicht deswegen einge-

Sat.1 Group das meist genutzte und beliebteste Medium Business Services laden wird. Statistisch gesehen musste

in Deutschland. Allein in den vergangenen zehn
Jahren ist die tagliche Sehdauer um mehr als 20 Prozent
gestiegen. Einer reprasentativen Forsa-Umfrage zufolge wird
das Fernsehen auch in den nachsten zehn Jahren weiter an
Bedeutung gewinnen — und seine Spitzenposition unter den
klassischen Medien nochmals ausbauen.

Unter den neuen Medien sind Internet, Mobile und Co.
die groRen Gewinner. Doch von Verdrangung des TV im
grofRen Stil kann keine Rede sein. In zehn Jahren wird es
beides geben: Fernsehen, wie wir es kennen, aber auch eine
neue TV-Nutzung Uber Breitband-Internet, Handy und iPods.
Schon heute verbringen die 14- bis 29-Jahrigen knapp 70
Prozent ihrer taglichen Mediennutzung vor Screen-Medien.

Moderne Medienhauser beherrschen langst die gesamte
Klaviatur der digitalen Programm-Ubertragung — vom klas-
sischen Fernsehen uber non-lineares Video-on-Demand (VoD)
und IPTV bis hin zu Mobile-TV. Doch auch auf den neuen
Plattformen suchen die Menschen vorwiegend das, was sie
vom TV im Wohnzimmer kennen, namlich Entertainment
und grofRe Emotionen in bewegten und bewegenden Bildern.

Das weil3 auch die Werbewirtschaft. Sony beispielsweise
startete 2007 seine medienlibergreifende Kampagne zur Play-
station 3 exklusiv bei ProSiebenSat.1 — von TV Uber die Online-
sites bis zu unseren Web 2.0-Plattformen MyVideo, Lokalisten
und unserem VoD-Portal maxdome. Das zeigt: Unsere Ange-
bote sind nicht nur attraktiv fur die Zuschauer und User, auch
in der Vermarktung spielen wir in der ersten Liga. Allein im
Netz deckt ProSiebenSat.1 Networld bereits 40 Prozent des
Marktes ab — ein starkes Signal an die Werbewirtschaft. @

10 TENDENZ 4 2007 FINANZIERUNG DER MEDIEN

das Internet schon langst einen Sitzplatz
im Flieger haben. Die Deutschen nutzen es im Durchschnitt
59 Minuten pro Tag. Das ist zwar wesentlich kurzer als der
durchschnittliche Fernsehkonsum von 169 Minuten, aber drei
Mal langer als die tagliche Zeitungslektiire (BVWD 09/2006).
IBM stellte in einer aktuellen Studie gemeinsam mit der Uni-
versitat Bonn fest, dass die Altersklasse 14 bis 24 eher auf
TV als auf das Internet verzichten wiirde.

Der Grund, warum das Internet nicht im Flieger sitzt: Man
kann es nicht so einfach einladen. Das Netz ist kein klassi-
sches Massenmedium, es lebt von der aktiven Teilnahme. Die
Politik hat dies langst erkannt: Die Kanzlerin hat ihren Video-
blog, die Parteien setzen auf starke Online-Prasenz. Das Inter-
net wird zum Leitmedium, zu einem besonderen, weil es die
Gesellschaft verandert — von einer »Konsumentenkultur« hin
zu einer »Kreationskultur« (Andrew McLaughlin).

Wie lange bleibt das herkdommliche Fernsehen also noch
Leitmedium? Der Werbetest ist aussagekraftiger als die Frage,
wer mitfliegen darf. Wir haben ein globales Panel von 80 Wer-
beexperten befragt, welche Veranderungen sie in den nachs-
ten flinf Jahren in der Werbewirtschaft erwarten. |hre Antwort:
Traditionelle Distributoren — wie TV — werden den grof3ten
Verlust an Einfluss in der Wertschopfungskette hinnehmen
mussen, wahrend internetbasierte Medien klar an Einfluss
gewinnen. Online-Werbung ist zielgerichteter als TV-Spots
und erfolgsbasiert abzurechnen. Auch wenn in der Maschine
der Kanzlerin das Fernsehen weiterhin die meisten Sitze be-
legt, werden sich die traditionellen Medien mit dem Internet
als heimlichem Leitmedium wohl abfinden missen. @



Annet Aris, Adjunct Professor of Strategy and Management INSEAD,
liber werbeunabhangige Geschaftsmodelle im digitalen Medienmarkt

Eintagsfliege oder
Schmetterlingsraupe?

In einer digitalen Welt werden werbeunabhangige Einnahmen fir traditionelle Medien-
unternehmen zunehmend wichtiger - in einzelnen Fallen sogar uberlebenswichtig. In
Europa versuchen Medienhauser daher ihre Diversifikationserlose zu steigern - mit
unterschiedlicher Nachhaltigkeit.

Ausgelost durch das Internet nimmt
das Angebot von gratis verfligbaren,
werbefinanzierten Inhalten kontinuier-
lich zu — nicht nur bei Websites, son-
dern auch bei Zeitungen, Zeitschriften
und Videos. Dadurch wachst der Wett-
bewerb um die Werbegelder. Gleich-
zeitig steigt die Geschwindigkeit, in der
Werbung von den klassischen Medien
ins Internet abwandert. Darlber hinaus
treten neue Spieler in den Werbemarkt
ein. Plattformbetreiber wie Kabelnetz-
und Mobilfunkunternehmen verfugen
kinftig nicht nur Gber mehr Reichweite
als viele Medienunternehmen, sie
konnen auch prazises Targeting und
wertvolle Informationen tber die Kon-
sumenten bieten.

In den letzten Jahren haben euro-
paische Medienunternehmen daher
ernsthaft begonnen, mit Erlosmodellen
zu experimentieren, die von Einnah-
men aus Werbung und Vertrieb unab-
hangig sind. Sie nutzten ihre Reichwei-
te, Kundenbeziehungen und Marken-
starke dazu, um sowohl digitale als
auch haptische Produkte zu verkaufen.
In den einzelnen Landern unterschei-
den sich diese Ansatze dabei ganz er-
heblich: Stideuropa, vor allem ltalien,
Spanien und Portugal, sind fuhrend
bei werbeunabhangigen Einnahmen
von Zeitschriften, Frankreich und zu-
nehmend GrofRbritannien sind im TV-
Sektor stark und Deutschland ist bei
den Zeitungen am innovativsten. \Wenn
man die Erfolge dieser Aktivitaten be-
trachtet, entsteht jedoch ein gemisch-
ter Eindruck: Teilweise verbuchen die
Anbieter erhebliche Zusatzeinnahmen,
haufig sind diese aber nicht nachhaltig.
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Es drangt sich die Frage auf, ob diese
Einnahmequellen fur neue Geschafts-
modelle wirklich wegweisend sind.

Zusatzprodukte brauchen
Bezug zur Medienmarke

Bei eingehender Analyse der unter-
schiedlichen Strategien zeigt sich fol-
gendes: Die Zeitschriften in Stideuropa
konzentrieren sich auf den Verkauf von
so genannten »Add-on’s«, Artikel mit
limitierter Auflage, die man zusammen
mit der Zeitschriftenausgabe beim
Kiosk kaufen kann. Anfanglich waren
diese ganz unterschiedlichen Produkte,
die von Geschirr Uber CDs bis zu Biki-
nis reichten, sehr beliebt. Mit dem
Verkauf stiegen die Auflage und Werbe-
einnahmen deutlich an. Doch als
die Konsumenten Ubersattigt waren,
horten sie auf, die Artikel und damit
die Zeitschriften zu kaufen. Der Absturz
folgte, weil der kurzfristige Verkaufs-
anstieg beziehungsweise die Produkte
nicht im Bezug zur Medienmarke stan-
den. In den Niederlanden ist die fuh-
rende Frauenzeitschrift »Libelle« dies
konsequent anders angegangen und
hat Zusatzprodukte entwickelt, wie die
Libelle-Bettwasche, der Libelle-Kalen-
der oder die Libelle-Sommerwoche,
die eng mit der Marke verbunden sind.
Die Chefredakteurin war in den Ent-
stehungsprozess der Angebote intensiv
involviert. Dadurch konnte der Verlag
nachhaltig die Marktfuhrerschaft der
Zeitschrift und dieser Produkte auf-
bauen und erwirtschaftet damit etwa
15 Prozent der Einklnfte.

Im Fernsehbereich generieren die
franzosischen kommerziellen Sender

TF1 und M6 (RTL Group) bis zu 50 Pro-
zent ihrer Einnahmen aus werbeun-
abhangigen Geschaftsmodellen. Neben
den ublichen Erlésen aus SMS- und
Telefondiensten stellt der Verkauf von
Musik, Zeitschriften und Merchandi-
sing-Produkten, wie zum Beispiel die
sehr erfolgreichen M6-Mobiltelefone,
die Haupteinnahmequelle dar. Die meis-
ten Produkte werden standig erneuert
und haben einen klaren Bezug zu den
Programmen und Zielgruppen der TV-
Anbieter. Sie sind nicht nur aufgrund
der starken Bewerbung, sondern auch
wegen der Markenstarke der beiden
Sender gewinnbringend.

Der deutsche Zeitungsmarkt ver-
zeichnet uneinheitliche Ergebnisse: Die
Angebote sind eindeutig auf die Mar-
ken des Medienprodukte abgestimmt.
Erfolgsbeispiele sind die Bucherreihe
der Studdeutschen Zeitung, die Produkt-
reihen »World of Experience« von Die
Zeit und »Welt Klasse« von der Welt
oder das »Volks«-Produkt der Bild-Zei-
tung. Allerdings werden die Konzepte
teilweise bis zum letzten ausgereizt, so
dass sich die Frage stellt, wie schnell
der Lebenszyklus dieser Produktreihen
beendet ist. Haben werbeunabhangige
Einnahmen also Zukunft? Das Potenzial
ist definitiv vorhanden, jedoch ist die
marketingstrategische Ausfiihrung fir
den Erfolg ausschlaggebend. Nur die
Medienunternehmen, die ihr Marken-
versprechen durch die Bank ernst neh-
men, die es mit ihren Produkten schaf-
fen, Mehrwert zu bieten, und wirklich
neue Artikel und Dienste auf den Markt
bringen, werden die Raupe in einen
Schmetterling verwandeln konnen. @



Trendforscher Michael Konitzer
liber die Zukunft des Marketing im Social Web:

»Wir erleben

eine Demokratisierung
der Werbung«

Das Social Web wurde von Markenartiklern nicht nur als

wertvolle Informationsquelle entdeckt, es legt auch das

bisherige Top-down-Gebot der Werbung ad acta. Wer-

bung wird kunftig verstarkt liber Weiterempfehlung der

Internetnutzer stattfinden, prophezeit Michael Konitzer,
Berater fiir Medien- und Zukunftsthemen, digitales Mar-
keting und E-Business. Denn: Der Kunde will mitreden.

@ tendenz: Auch Markenartikel-
konzerne wie Nestlé oder Procter &
Gamble setzen auf Web 2.0-Ange-
bote, um die direkten Kundenkon-
takte zu steigern. Wie nachhaltig ist
der derzeitige Trend des Social Web?
Michael Konitzer: Die Ich-Uber-
hohung beziehungsweise extreme Indi-
vidualisierungstendenz ist eine der zen-
tralen Trends in Amerika und Europa.
Das hat eine historische Ursache: Wir
haben uns von Vorschriften und Nor-
men gelodst, die zum Beispiel durch Ideo-
logien bestimmt waren. Es handelt sich
um den Befreiungsakt des Individuums.
Das betrifft naturlich nicht alle, aber

die Mehrheit und vor allem diejenigen,
die die Trends in der Gesellschaft be-
stimmen.

9 Deshalb sind virtuelle Communi-
ties so popular?

Das Individuum befindet sich im Fluss,
weil sich die Gesellschaft, Moden und
Interessen immer wieder andern. Fir
diesen Prozess brauche ich kontinuier-
lich neuen Input. Das Internet ist das
perfekte Mittel, um sich individuell
»auszuentwickeln« und sich zu prasen-
tieren. Es ist das ideale Multiplikations-
tool zur Masse hin. Das Web hat sich
innerhalb von nur zehn Jahren demo-
kratisiert und ist zum Social Web ge-
worden.

Q Welche Konsequenzen hat
dieser Trend fir die Werbeindustrie?
Klassische Werbung beruht auf dem al-
ten Sender-Empfanger-Paradigma der
Massenmedien. Das funktioniert heute
so nicht mehr. Wir erleben eine Demo-
kratisierung der Werbung, eine »De-
hierarchisierung«. Im Internet geht es
jetzt darum, wie ich andere dazu be-
wege, fur mich Werbung zu machen.
Das Internet ist die perfekte Plattform
fir Werbung, die Empfehlungscharak-
ter hat. Das ist die wirkungsvollste
Form der Werbung. Wir nennen das
Word-of-Mouth-Marketing.

9 Targeting gilt als Zauberwort der
Online-Werbung. Wie schatzen Sie
das Potenzial dieser Technologie ein?
Beim Targeting ist bei uns meines
Erachtens die Gefahr einer Reaktanz
grof3, weil in Europa das Bewusstsein
fur Datenmissbrauch grofRer ist als in
USA. Grundsatzlich gilt: Transparenz
beim Kunden setzt zuerst Transparenz
beim Unternehmen oder Plattform-Be-
treiber voraus. Die zweite Bedingung
lautet: Je groRer die Benefits des Inter-
net-Portals flr mich sind, desto eher
bin ich bereit etwas von mir preiszuge-
ben. Ich glaube, dass die menschliche
Komponente viel wichtiger ist als die
technische, die ermoglicht, auf Basis
meiner Interessen zielgruppengenau
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Online-Werbung einzublenden. Es

gibt keine Algorithmen, die schllssig
herausfinden konnen, dass ich etwa
im nachsten Monat ein Auto kaufe.
Ich glaube an eine weiche, mensch-
liche Losung. Die heil3t Social Web.
Ein Freund bei Facebook weil viel
eher, wie ich mich als Konsument ver-
halte. Er weil vielleicht, dass ich auf
der Suche nach einem Auto bin und
wird den grofRten Einfluss haben, mir
eine neue Marke oder ein spezielles
Modell zu empfehlen.

9 Sie raten Unternehmen zu
Brand-Communities, um Marken und
Produkte fiir den User erlebbar zu
machen. Wie mussen diese gestaltet
sein?

Es sind verschiedene Wege moglich.
Ich kann entweder eine eigene Platt-
form aufbauen wie zum Beispiel Ama-
zon als Vorreiter das getan hat. Das ist
eine soziale Produktempfehlungsplatt-
form, die intensiv genutzt wird. Oder
ich gehe, je nachdem wie stark der
Brand ist, in verschiedene Fan-Commu-
nities rund um die Marke und Produkte
hinein. Ein Erfolgsbeispiel ist die US-
amerikanische Firma Tivo: Sie begann
mit einem Internet-Forum zusammen-
zuarbeiten, das sich kritisch mit Pro-
duktproblemen des digitalen Video-
rekorders auseinandersetzte. Heute
nutzt sie die Informationen zur Produkt-
und Serviceverbesserung und das
Netzwerk zur Kundenkommunikation.
Gut organisierte Fan-Kreise verfligen



Michael Konitzer, 1953 in Miinchen
geboren, war Griinder und Chef-
redakteur der Miinchner Stadtzeitung
(heute: Prinz Miinchen). Er arbeitete
unter anderem als Trendforscher

bei Scholz & Friends, Chefredakteur
von Europe Online (Burda), General
Manager von MSN Germany & Central

Europe und als geschéftsfiihrender
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Gesellschafter der Internet-Agentur
Y2K Medien. Heute ist Michael
Konitzer im Rahmen seiner Beratungs-
firma konitzer.com als Medien- und
Zukunftsberater tétig. Seit 2006

ist er zudem Principal Consultant

der Ray Sono AG, einem Anbieter von

Internet-Losungen.

oft Uiber eine hohe soziale Kompetenz,
die man als Unternehmen schwer auf-
bauen kann.

O In wie vielen Communities
kann lhrer Einschatzung nach ein
Konsument aktiv sein?

Laut Untersuchungen nutzt ein User
pro Woche regelmalig nur etwa sie-
ben bis neun Websites intensiv, also
einen sehr kleinen Bereich. Ich kenne
keine Zahlen fir Communities. Aber
man kann davon ausgehen, dass es
sich dhnlich verhalt. Schatzungsweise
betreibt man ein bis zwei Communities
wirklich aktiv, das heif3t tagliche Nut-
zung oder wochentlich drei- bis vier-
mal. Und dann gibt es noch eine Hand
voll Netzwerke, die man eher passiv
betreibt. Zunehmen wird die Aktivitat
in privaten, kleinen Netzwerken, die
man selbst aufbaut und die nicht 6f-
fentlich sind.

@ Die Zukunft des Marketing

liegt in der »Selbstbegeisterung des
Kunden«. Was meinen Sie damit?
Wir mussen drei Entwicklungen be-
trachten: Die erste ist die Dehierarchi-
sierung im Netz. Der Kunde will seine
Meinung einbringen. Die zweite ist die
deutliche Werbeallergie, die vor allem
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bei den jungen Menschen in Umfragen
splrbar ist. Internet-Werbung wie Ban-
ner oder Skyscraper werden ignoriert
und gar nicht mehr wahrgenommen.
Die dritte ist, dass die Kosten fur die
Produktion zum Beispiel von Werbe-
videos extrem gesunken sind. Heute
konnen Video-Ads, welche die Konsu-
menten selbst ins Netz stellen, fur weit
unter 1000 Euro realisiert werden. Es
wird also fur viele moglich, aktiv zu
werden. Wesentlich ist jedoch die Emp-
fehlung, die nutzergenerierte Werbung,
egal ob das durch Werbespots oder in
Blogs passiert.

@ Wie iibermittelt ein Unterneh-
men seine Botschaft via Community
an den Kunden?

Im Word-of-Mouth-Marketing wird
zuerst analysiert, welche Themen wo
auftauchen und vor allem, wo sie die
grofdte Verbreitung erfahren, das heift
wo die Multiplikatoren sind. Dabei wer-
den nicht nur Communities, sondern
alle Formen der Kommentierung im
Netz einbezogen. Wir wollen heraus-
finden, wie der Verbreitungsweg der
Botschaft in die Medien verlauft, um
schnell weitreichende Bekanntheit zu
erlangen. Marketingkampagnen der
Zukunft werden so aussehen. Es wer-
den Gesellschaftsbewegungen sein,
die Produkte promoten. Werbeagen-
turen konnen solche Effekte nicht im
Alleingang hervorrufen. Klassische
Werbung wird eine kleinere, aber wei-
terhin wichtige Rolle spielen, beispiels-
weise beim Markenaufbau. Das geht
nur Top-down. Auf der Langstrecke
muss ich aber unbedingt mit sozialen
Netzen arbeiten.

9 Wie muss umgekehrt die Ver-
arbeitung von Informationen aus
dem Social Web im Unternehmen
aussehen?

Die erste Stufe ist das Monitoring. Da-
raus entwickeln wir Bewegungsmus-
ter. In der zweiten Stufe werden die
Strategien und Prozesse ausgearbeitet,

wer wie wo im Internet reagiert, wenn
dort Positives, Negatives oder Falsches
erwahnt worden ist. Die dritte Stufe
ist das Social-Media-Management,
die Umsetzung dessen, was wir im
kontinuierlichen Monitoring von den
Nutzern lernen, sowie die kontinuier-
liche Kommunikation mit den Ziel-
gruppen und die Einrichtung eines
»Disaster Radars« bei Falschmeldun-
gen oder Produktpannen.

@ Lassen sich Word-of-Mouth-
Prozesse im Internet liberhaupt
gezielt initiieren?

Da sind wir am Anfang einer Entwick-
lung, die wir heute noch nicht absehen
konnen. Wir entdecken gerade, wie
die Verbreitungswege funktionieren.
Gelungen ist sicher die virale Kampag-
ne von VW mit dem Blog von Hape
Kerkeling alias Horst Schlammer, der
Flhrerschein machen will. Apple be-
herrscht das auch bestens. Der Com-
puterkonzern weil3, welche Blogs und
Communities wichtig sind und wie er
mit seinen Multiplikatoren umgehen
muss, um mit Vorinformationen Inter-
esse zu wecken. Aber das ist eine
Ausnahme, weil das Unternehmen von
seiner Fan-Gemeinde stark getragen
wird. Das haben wenige Marken, so
dass daher andere Wege gegangen
werden mussen.

@ Gibt es Ansitze fiir Geschifts-
modelle abseits der Werbung?
Aufgrund des Individualisierungstrends
steht das eigene Ego im Mittelpunkt.
Denkbar sind daher personenbezogene
Markte, das heildt etwa virtuelle Ein-
kaufsassistenten, die Produkte flir mich
zusammenstellen, oder Concierge-
Services, die meinen Alltag organisieren
und erleichtern. Grundsatzlich werden
meiner Meinung nach Geschaftsmodel-
le erfolgreich sein, die das Ego gezielt
ansprechen und es mit »Gefalligkeiten«
belohnen.

Das Interview fiihrte Sandra Eschen-
bach @



Markenkommunikation muss ehrlich

und emotional sein

Im Zeitalter der
Attraction Economy

Dauerhafte Anziehungskraft auf den Kunden ausiiben. Darum geht es bei der Marken-
kommunikation in einer fragmentierten Medienwelt. Viele Werbeagenturen haben

die Antworten darauf, wie man in Zeiten von Social Communities und vielfaltiger
Screens einen Markendialog fiihrt, noch nicht gefunden. Aber die Wahrung, die
in der Attraction Economy zahlt, ist emotionale Bindung, sagt Oliver Rosenthal, Head of
Interactive bei Saatchi und Saatchi Deutschland.

Vorbei sind die Zeiten, in denen eine
Mehrheit der Konsumenten Uber ei-
nige wenige Massenmedien zu errei-
chen war. Die so genannte »Attention
Economyy, die Okonomie der Auf-
merksamkeit, liegt hinter uns. Langst
befinden wir uns in einem Zeitalter,
in dem nicht mehr einige wenige Me-
dienkanale genutzt werden, sondern
weltweit Milliarden von Menschen
Uber digitale Kanale kommunizieren.
Das Internet verandert die Kommuni-
kation zwischen Marke und Konsu-
ment fundamental, so dass wir heute
von einer »Attraction Economy« spre-
chen. Fruher ging es darum, »nur«
die Aufmerksamkeit in einem reich-
weitenstarken Medium zu erwecken.
Heute geht es darum, die bestandige
Attraktion einer Marke in einer frag-
mentierten Medienlandschaft zu schaf-
fen. Deswegen gewinnen im Dauer-
feuer der Werbebotschaften diejeni-
gen Marken, die eine emotionale
Bindung zum Konsumenten aufbauen.
Gerade im Internet gilt: Der Kon-
sument ist der Boss. Denn dieses
Medium eignet sich hervorragend,
Konsumentenmeinungen transparent
und fiir die breite Offentlichkeit zu-
ganglich zu machen. Exemplarisch
zeigte dies die Einflihrung des lang
ersehnten iPhones: Die Reaktionen
in der Blogosphare reichten von eks-
tatischer Vorfreude bis zu harscher
Kritik, die sogar die Ikone Apple ins
Wanken brachte.

Werbeagenturen sind also aufge-
fordert, fur die Marken einen ehrlichen
Dialog mit den Menschen aufzubauen.
Angesichts der immensen Fragmentie-
rung in den digitalen Medien und dem
sehr schnellen Wachstum grofRer und
einflussreicher Social Communities ist
die Aufgabe der Markenkommunikation
einer Werbeagentur schwerer als je
zuvor, wenn auch spannender. Zudem
tauchen neue Konkurrenten auf: Micro-
soft und Google dringen massiv nicht
mehr nur ins klassische Online-Marke-
ting ein, sondern etablieren immer
neue Service-Angebote, die sie zu den
eigentlichen Konkurrenten der grof3en
globalen Agenturnetzwerke machen.

Relevanz klassischer
Kanale fraglich

Maurice Lévy, CEO der Publicis Groupe,
investiert daher in den digitalen Aus-
bau des Agenturnetzwerks. Die Publicis
Groupe, die mit Saatchi & Saatchi und
Leo Burnett (Arc) schon im Interactive-
Bereich vertreten ist, hat sich durch die
Akquisition von Digitas einen starken
weltweit tatigen Partner ins Haus ge-
holt, um die bereits vorhandene digitale
Kompetenz noch zu vergroRern. Lévy
stellt die Relevanz klassischer Kanale
bereits fur die nahe Zukunft grundsatz-
lich in Frage. Gleichzeitig bekennt er
angesichts der Investitions-Euphorie
bei sozialen Netzwerken, dass Agen-
turen die Antwort auf die Frage, wie sie
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in Communities einen Markendialog
fuhren konnen, noch nicht gefunden
haben.

Die Wahrung, die in der Attraction
Economy zahlt, ist emotionale Bindung.
Wir sprechen daher auch vom »Return
of Involvementx, der den Return on In-
vestment (ROI) als wichtigste Messlatte
erfolgreicher Werbekampagnen ablost.
Die erfolgreichste Kampagne der letzten
Jahre in dieser Hinsicht ist sicher die
von Ogilvy & Mather entwickelte »Cam-
paign for Real Beauty« (Initiative flr
wahre Schonheit) der Korperpflegemar-
ke Dove von Unilever, in der ein aulerst
gefragter Viral-Film die digitale »Ver-
schonerung« eines attraktiven Models
im Zeitraffer darstellt. Mit der Aussage
»Kein Wunder, dass unsere Wahrneh-
mung von Schonheit so verzerrt ist«
weist er auf das Forum der Initiative auf
www.campaignforrealbeauty.com hin,
in dem eine Diskussion uber das Thema
eine emotionale Bindung zwischen
Dove und seinen Konsumenten erzielen
konnte, die durch klassische Werbung
nie moglich gewesen ware.

Hierzulande fehlt es noch an erfolg-
reichen viralen Kampagnen. Der Horst-
Schlammer-Blog mit Hape Kerkeling
von VW und der Einsatz von User Ge-
nerated Content in Form eines Video-
Wettbewerbs in der »Bom Chicka Wah
Wah«-Kampagne von Axe (Deo-Marke
von Unilever) sind positive Ausnahmen.

Viele Agenturen tun sich zudem
schwer damit, relevanten Content fur



die stetig wachsende Anzahl von
Screens zu entwickeln, die uns umge-
ben. Einen TV-Spot zum Download fir
das Handy anzubieten, reicht nicht aus.
Mobile Endgerate gewinnen immer
mehr an Bedeutung, in einigen asia-
tischen Landern findet der Zugang zum
Internet mittlerweile haufiger tber mo-
bile Endgerate als Uber Computer statt.
Hier stellt sich die Frage, wie funktio-
nierende Werbung auf diesen kleinen,
hochgradig personalisierten Screens
aussehen kann. Gleiches gilt fir die
Social Communities: Nattrlich sind
Facebook und StudiVZ mit ihren aus-
flhrlichen Userprofilen ein sehr geeig-
netes Terrain fur digitale Markenkom-
munikation. Aber sowohl beim Mobile
Marketing als auch bei den Communi-
ty-Plattformen besteht eine grol3e Ge-
fahr, Menschen mit Werbebotschaften
zu vergraulen. Bei einem Vortrag an
der Uni Mannheim hatten wir BWL-
Studenten kurzlich die Frage gestellt,
wer von den anwesenden Studenten
bei StudiVZ einen Account hat: Fast
alle hoben die Hand hoch. Als wir dann
fragten, ob sie Werbung auf diesem
Portal vermissen wirden, brach Ge-
lachter aus. Die Losung dieser Heraus-
forderungen sind die Schltsselfragen
der Werbeagenturen im Zeitalter der
Screens und der Attraction Economy.
GrofRe amerikanische Filmstudios
haben, wie schon haufiger in der Ver-
gangenheit, diese Entwicklung beson-
ders schnell erkannt. Waren bis vor
kurzem aufwandig gestaltete Flash-
Websites Ublich, um einen Kinofilm-
start mit zahlreichen Bildergalerien,
Downloads und Spielen anzuktndigen,
so wird jetzt immer haufiger auf den
Film-Websites lediglich ein Trailer plat-
ziert und prominent auf den MySpace-
Auftritt verwiesen. Das stellt einen fun-
damental anderen Ansatz der Kom-
munikation dar. Bei dem mit Spannung
erwarteten Remake des Horrorklassi-
kers nHalloween« nutzte Regisseur Rob
Zombie (Hollywoods Enfant Terrible)
die MySpace-Seite zur Einflihrung
seines Films sehr geschickt: Er beant-
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wortete Fragen der Fans und kreierte mit
einem Blog einen Spannungsbogen bis
zur Premiere, der mit den ublichen Fea-
tures einer Website nicht erreicht werden
kann. Dadurch entstand ein ehrlicher,
emotionaler Dialog mit den Zuschauern.

Unbequemen
Meinungen Raum geben

Einer aktuellen Studie des kanadischen
Marktforschungsunternehmens TWI
Surveys zufolge erwarten 57 Prozent der
befragten Marketingverantwortlichen,
dass diese Form von »Conversational
Marketing« bereits in funf Jahren den
Anteil klassischer Werbung Gbertreffen
wird. Viele Marketingverantwortliche
bekunden allerdings, dass sie sich
wegen negativer Aussagen Sorgen ma-
chen, die ein transparenter Dialog her-
vorbringen kann. Eine gute Antwort dar-
auf gab der CEO von Procter & Gamble,
A. G. Lafley: »Let Gok, also »Lass’ los«
entgegnete er seinen besorgten Marke-
ting-Managern, als auf einer Website
des Fleckenstifts »Tide to Go« (Ariel) in
den USA Kommentare von enttauschten
Verbrauchern auftauchten, die vor einer
Verwendung des Produkts warnten.
Damit beschreibt Lafley den Grundsatz
der Attraction Economy: Wenn die
Marke nicht mehr den Marketingverant-
wortlichen, den Werbeagenturen und
dem Handel gehort, sondern den Kon-
sumenten, und wir diese ehrlich und
emotional ansprechen wollen, muss
Raum flir unbequeme Meinungen ge-
schaffen werden. Umgekehrt hat eine
glatte Werbewelt, bestehend aus scho-
nen Menschen, idealen Umgebungen
und perfekten Produkten, keinen Platz
in der Attraction Economy. Eine Marke
aber, die sich offen selbst mit den Kriti-
kern ihrer Produkte beschaftigt, erhalt
im Gegenzug einen Return of Involve-
ment und schafft somit eine wichtige
Grundlage fur nachhaltiges Wachstum.
Sie kann sogar zur so genannten »Love-
mark« werden, wie wir sie nennen, —

zu einer Marke, die im Kunden Loyalitat
jenseits der Vernunft hervorruft. ®

Der erfolgreiche Viral-Film »Evolution«
der Kampagne »Initiative fiir wahre
Schonheit« der Marke Dove wurde 2007

zweifach mit dem Grand Prix Cannes

Advertising Award ausgezeichnet.




Treiber und Getriebene

In den Details der im Dezember 2007
veroffentlichten internationalen Pro-
gnose der Media-Agentur ZenithOpti-
media steckte fur Medienschaffende
konkrete Dramatik: Wahrend der welt-
weite Werbemarkt im kommenden Jahr
zwar um 6,7 Prozent auf 486 Milliarden
US-Dollar steigen soll, konne die TV-
Branche ihren Anteil am Werbemarkt
lediglich um 0,2 Prozentpunkte ver-
bessern. Die Zeitungs-, Zeitschriften-
und Radiobranche musse sich im
Stammgeschaft sogar auf sinkende
Anteile einstellen.

Wenn also das Stammgeschaft
bestenfalls nur zu halten ist, muss
das Wachstum aus dem Online-Werbe-
markt kommen: 976 Millionen Euro
betragt 2007 laut Branchenverband
Bitkom der Internet-WWerbeumsatz in
Deutschland, ein Plus von 103 Prozent
gegenuber Vorjahr. Wer wirde ange-
sichts solcher Zahlen nicht sein Heil
im Web suchen?

Die traumhaften Wachstumsquoten
im Online-Werbemarkt — sie tduschen.
Das Online-Werbegeschéft ist kein
Selbstlaufer. Eine UbergroRe Zahl an
Medien, Plattformen, Communities und
Diensten buhlen um ein Budget, das
laut ZenithOptimedia in Summe zwar
auf weltweit 36 Milliarden US-Dollar
gewachsen ist, das aber nicht aus-
reicht, alle Marktaktivitaten gewinn-
bringend zu betreiben. Einige Nischen-
anbieter mussten die Vermarktung
ihres Online-Angebots erfolglos ab-
brechen. »Es ist uns nicht gelungen,
die Kosten fur unsere hochwertigen
TV- und Internetproduktionen durch
die Vermarktung der verfligbaren
Werbeflachen zu refinanzieren«, erklar-
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te Benno Neumdiller, Geschaftsfuhrer
von Contenthouse, dem Vermarkter
der deutschen Tischtennis-Liga (DTTL).
Der TV-Experte, der friher fir ARD,
RTL und Premiere tatig war, wollte ur-
sprunglich alle Partien der Tischtennis-
Bundesliga live im Internet Gbertragen.

Virale Werbefilme
umstritten

Neue Medienangebote wie Podcasts,
Blogs, Videoplattformen und soziale
Netzwerke — sie haben noch keinen
Weg gefunden, ihre attraktiven Ange-
bote mit groRem Erfolg zu vermarkten.
Das beliebteste deutsche Community-
Angebot StudiVZ aus dem Hause Holtz-
brinck hatte zudem Anfang August
durch drei schmutzige kleine Viral-
Filmchen mit Titeln wie »Dicke Kinder
sind schwerer zu entfihren« oder
»Vegetarier essen meinem Essen das
Essen weg« fragwurdige Eigenwerbung
betrieben. Werbekunden lockt man so
jedenfalls nicht an.

SevenOne Interactive, der Online-
Vermarkter der ProSiebenSat.1-Gruppe,
geht sogar davon aus, dass werbetrei-
bende Marken durch von Nutzern er-
stellte Videos beschadigt werden konn-
ten. Auch in der Werbeszene wird heif3
diskutiert, ob virale Werbefilme die
Marke des Absenders eher beschadi-
gen, als stutzen. Sie sind recht billig
zu produzieren, verbreiten sich ohne
Mediabudget nur durch Empfehlungen
in Videoplattformen. Sie kdnnen aber
erstaunliche Wirkung erzielen — positive
wie negative.

Sender, Verlage, Internetkonzerne
und bald auch Mobilfunkunternehmen
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— sie fuhren einen erbitterten Kampf um
die Werbetopfe. Internetkonzerne wie
Yahoo oder United Internet (Gmx, Web.
de, 1&1 etc.) beanspruchen sogar klas-
sische Werbegelder, die bislang fest in
der Hand von TV-Gruppen und Verlagen
lagen — auch in Deutschland. United
Internet Media, groRter nationaler On-
line-Vermarkter, will Werbekunden eine
»Erganzung und Alternative« zur TV-
Werbung bieten. Und Heiko Genzlinger,
Sales Director von Yahoo Media Sales
in Deutschland, erklart: »\Wer heute und
in Zukunft online noch den Streuverlust
klassischer Medien in Kauf nimmt, ist
nicht mehr auf der Hohe der Zeit.«

Eine Schlusselstellung im Kampf um
Abgrenzung gegenuber Konkurrenten
und um Aufmerksambkeit bei Nutzern
und Werbekunden dirfte der Internet-
Video-Werbung zukommen, dem der-
zeitigen Boomsegment im Online-Wer-
bemarkt. Denn anders als Jahre zuvor
im Kampf um Kunden flir Bannerplatze
und Textlinks beanspruchen Vermarkter
von Video-Ads im Internet, die Werbe-
wirkung von klassischen Mediengat-
tungen substituieren zu kénnen. Video-
Werbung im Netz komme sogar an die
Werbewirkung von TV-Spots heran und
lasse sich obendrein noch zielgerichte-
ter aussteuern, meint Yahoo-Manager
Genzlinger.

Die Wirkung lasst sich sehen: An-
hand einer Online-Kampagne zu Sonys
neuem Blu-ray Disc-Player hat Burdas
Online-Vermarkter Tomorrow Focus
herausgefunden, dass bei Aufmerksam-
keit und Werbeerinnerung die Internet-
Spots den Standardwerbemitteln wie
etwa Bannern deutlich tberlegen sind.
Wurden Video-Ads in Kombination mit



Standardwerbemitteln gesehen, stieg
die Werbewirkung nochmals. So er-
innerte sich mit 32,3 Prozent fast jeder
Dritte ungestutzt an die Online-Kam-

pagne von Sony.

»Die Emotionalitat des TV-Spots
trifft hier effektiv auf Interaktivitat,
sagt auch Frank Herold, Leiter Inter-

active Solutions beim RTL-Vermarkter
IP Deutschland. Um so wichtiger er-
scheint es fur TV-Macher, diesen Markt
zu erschliefen und gegenuber der Kon-
kurrenz von allen Seiten zu verteidigen.
»Die Verbreitung bewegter Inhalte im
Netz ist die vorerst letzte Revolution,
die das Internet treibt. Der Zugang
zu dem entsprechenden Inventar wird
deshalb ein entscheidendes Kriterium
fir die monetare Performance der
Online-Vermarkter sein«, bekraftigt
Matthias Falkenberg, Geschéaftsflihrer
von SevenOne Interactive, und wahnt
sich und seine Kollegen im strate-
gischen Vorteil gegenuber der Konkur-
renz aus den anderen Mediengat-
tungen: »Wir haben die bewegten be-
wegenden Bilder schon, welche andere
erst kostspielig einkaufen mussen.«
Branchenexperten schatzten den
Umsatz mit Video-Werbebotschaften
im Internet in Deutschland 2007 bereits
auf 80 Millionen Euro und erwarten
einen Sprung auf tber 200 Millionen
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Euro innerhalb der nachsten vier Jahre.
»Das Interesse der \Werbepartner an
Video-Ads Ubersteigt in Spitzenzeiten
unsere Kapazitaten, teilt ein Sprecher
des MTV-Vermarkters Viacom Brand
Solutions mit. Optimal sei eine Spot-
lange von 15 Sekunden, 30 Sekunden
Lange sollte nicht Uberschritten wer-

den. ProSiebenSat.1-Vermarkter Seven-
One Interactive hat bei Web-Spots eine
ideale Lange von 25 Sekunden ermit-
telt. Dabei steht der Spot entweder

in einem Umfeld von Internet-Banner-
flachen oder ist einem redaktionellen
Video vorgeschaltet (Pre-Roll-Ad). Auch
die Unterbrechung von Video-Beitragen
wird in Einzelfallen getestet, ist jedoch
umstritten.

Zudem sorgen neue Technologien
zur besseren und gezielten Aussteue-
rung von Werbemitteln nach Alter oder
Interessen (Targeting) fur scharferen
Wettbewerb, aber auch fur neue Chan-
cen sogar auf lokalen Markten. »\Wenn
wir zum Beispiel kurzfristig ein zeitlich
begrenzte Aktion wie ein Konzert in
Berlin featuren, brauchen wir das auch
nur dort bewerben und kénnen unsere
Kapazitaten auf3erhalb der Region an-
derweitig nutzen, erlautert der Spre-
cher von Viacom Brand Solutions.

Die Vorteile einer zielgenauen Kam-
pagnensteuerung liegen auf der Hand.

Doch die Kehrseite: Je genauer werblich
gezielt wird, umso kleiner wird die Grup-
pe der Adressaten. »\Wenn Sie zehn Mil-
lionen Video-Views mit unseren 40 Tar-
geting-Kriterien segmentieren, erzielen
Sie noch keine optimale Reichweite,
sagt ein Sprecher von SevenOne Inter-
active.

Einen strategischen Vorteil bei der
Vermarktung von Videos im Internet
sehen indes Mediaexperten fur TV-
Hauser nicht: »\WWenn tUberhaupt, dann
den, dass die TV-Vermarkter Zugang zu
Kunden haben, die schon Bewegtbild
machen und daher leichter von dem
Thema an sich zu Uberzeugen sind.
Ansonsten sind die Herausforderungen
fur alle weitestgehend gleich«, bekraf-
tigt Manfred Klaus, Geschaftsflihrer
der Mediaagentur Plan.net Media.

Noch behaupten sich die TV-Sender
im deutschen Internet recht tapfer:

Die beiden grofden privaten TV-Grup-
pen belegen in der aktuellen Reich-
weitensstudie Internet Facts die Platze
zwei und neun. Doch um im Online-
Werbemarkt weiter bestehen zu kon-
nen, braucht es nicht nur inhaltliche
Kompetenz. RTL und ProSiebenSat.1
investieren auch in neue Steuerungs-
technologien und weitere Web 2.0-
Plattformen. Eine Erfolgsgarantie ist

das jedoch nicht. Burkhard Reitz @



Studie: Geschaftsmodelle in der digitalen Horfunkwelt

Die Sicht der Radiomacher

Digitalradio wird sich als zusatzliches Medienangebot in Deutschland durchsetzen -

das erwarten die meisten privaten Horfunksender. Deutliche Wachstumspotenziale

sehen sie langfristig nur in der Online-Werbevermarktung und bei Events. Die Moglich-

keiten neuer Plattformen losen jedoch das klassische »Format«-Denken des Horfunks
auf und liefern bereits heute Ansatze fur die digitalen Audio-Dienste von morgen.

Klassischer analoger UKW-Horfunk
steht im wachsenden Wettbewerb zu
den sich rasch ausdifferenzierenden
digitalen Konkurrenzangeboten im In-
ternet und tUber Mobilfunk. Indes lasst
die Digitalisierung des Horfunks auf
sich warten. Trotz intensiver Bemuhun-
gen konnte sich bisher kein digitaler
Ubertragungsstandard wie DAB eta-
blieren. Zeitgleich tbernehmen im In-
ternet Webradios, Musik-TV-Angebote,
Podcast-Dienste, Musik-Download und
Portale fur Mobiltelefone zunehmend
Funktionen des Radios, insbesondere
bei den jlingeren Zielgruppen. Im Ge-
gensatz zu den Horfunksendern, die
vor allem massenorientierte Programm-
formate anbieten (mussen), gibt es im
Internet und auf dem Handy bereits
zufallsgenerierte, personalisierte oder
auch individualisierte Musik-Angebote.
Veranderungen in der Mediennut-
zung fuhren im deutschen Horfunk-
markt seit Jahren zu einer deutlich sin-
kenden Hordauer, besonders auffallig
in der Altersgruppe 14 bis 19 Jahre.
Seit dem Jahr 2000 sank laut Media-
Analyse die Hordauer in dieser Alters-

gruppe um 32 Prozent, bei den 20- bis
29-Jahrigen immerhin um 11 Prozent.
Dass Jugendliche ihre Musik heute
vorrangig Uber andere Medien und End-
gerate konsumieren, belegen verschie-
dene Erhebungen: Etwa 85 Prozent
der 12- bis 19-Jahrigen verfligen Uber
einen MP3-Player und 94 Prozent Uber
ein Handy, viele davon sind bereits
MP3-fahig (JIM-Studie 2007). Uber

90 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen sind
gemall ARD/ZDF-Online-Studie im
Internet. Bereits 21 Prozent aller On-
line-Nutzer rufen wochentlich Audio-
Dateien (MP3-Files, Radio, Podcasts)
ab, bei den 14- bis 19-Jahrigen sind

es mit 48 Prozent (2006: 40 Prozent)
bereits doppelt so viele.

Die Radiosender stehen vor der He-
rausforderung, diesem Trend entgegen-
zuwirken, zukunftsgerichtete Strategien
zu entwickeln und die Digitalisierung
fir den Horfunk voranzutreiben. Zudem
stehen fur die kommenden Jahre wich-
tige Entscheidungen an, etwa wie man
mit den fur Deutschland in der Wellen-
konferenz RRC 06 gewonnenen Digital-
radio-Kapazitaten weiter verfahren will.

Potenziale der Ubertragungsstandards fiir Digitalradio

in Prozent
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Quelle: Goldmedia 09/2007, schriftliche Befragung privater Radioveranstalter in Deutschland, n=45, Mehrfachnennung mdéglich.
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Die Studie zu Geschaftsmodellen fir
den Horfunk im digitalen Zeitalter, die
Goldmedia im Auftrag der Bayerischen
Landeszentrale flir neue Medien (BLM)
durchfiihrte, zeigte, dass die befragten
privaten Radiosender der Digitalisierung
— trotz aller Probleme in der Vergangen-
heit — generell sehr positiv gegentber-
stehen. Fast 90 Prozent der Befragten
erwarten, dass sich der digitale Horfunk
als zusatzliches Medienangebot etablie-
ren wird. Erfolg versprechende Uber-
tragungsstandards fur Horfunk sind aus
Sicht der Radioveranstalter vor allem
DAB+ (60 Prozent), DMB (44 Prozent)
und DVB-H (44 Prozent). Selbst inves-
tieren wirden die befragten Sender
zu 38 Prozent in DAB+, zu 33 Prozent
in DMB und zu 29 Prozent in DVB-H.
Dabei betonen tber 80 Prozent der be-
fragten Radioveranstalter, Bund und
Lander sollten die Digitalisierung der
Horfunklbertragung starker fordern.
Fast die Halfte der Befragten war aber
auch der Meinung, die Horfunkanbieter
selbst sollten die digitale Radiolber-
tragung forcieren. Lediglich 22 Prozent
aller teilnehmenden Sender gaben an,
ihr Programm bereits via DAB zu uber-
tragen. Hingegen verbreiten 80 Prozent
der Sender ein oder mehrere Program-
me im Internet. Zudem streben mehr
als die Halfte der Befragten eine Simul-
cast-Ausstrahlung ihres Programms
Uber DAB+ an. Voraussetzung dafur
ware aber eine Marktdurchdringung von
20 Prozent. Passender Zeitpunkt sei das
Jahr 2010. Die Simulcast-Phase musste
aus Sendersicht etwa funf Jahre dauern.
Nach bisherigem technischen Stand
werden digitale Kapazitaten voraussicht-
lich ab 2009 zur Verfligung stehen. Fast



Beteiligung und Konstellation bei potenzieller Digitalradio-Ausschreibung

in Prozent
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80 Prozent der befragten Veranstalter
wollen sich dann an einer moglichen
Ausschreibung fur Digitalradio beteili-
gen. Sie wirden sich zu 74 Prozent fur
regionale und lokale Kapazitaten, zu
37 Prozent auf Ballungsraume bezoge-
ne, zu 43 Prozent auf landesweite und
zu 37 Prozent auf bundesweite Kapa-
zitaten bewerben.

Mehr als 70 Prozent gaben an, dass
sie sich allein bzw. zusammen mit ande-
ren Horfunksendern bewerben wirden.
Die Horfunkveranstalter sehen vorran-
gig sich selbst als geeignete Plattform-
betreiber fur Digitalradio. Mehr als ein
Drittel bevorzugen als Betreiber einer
Plattform fur Digitalradio eine Gruppe
von Horfunksendern und 63 Prozent
einen Horfunksender allein.

Als geeignete regulative Ansatze
zur Forderung der Horfunk-Digitalisie-
rung sehen die Befragten die finanzielle
Forderung der Ubergangsphase, die
Erstellung eines Radio-Masterplans,
Gesprache und Kooperationen mit den
Landesmedienanstalten sowie die
Ausbaubeschrankung der Verbreitung
des offentlich-rechtlichen Rundfunks
Uber das originare Sendegebiet hinaus.

Deutliche Wachstumspotenziale fir
Radio sehen die Befragten langfristig
(bis 2012) nur in den Bereichen Online-
Werbevermarktung und Events. Ledig-
lich 30 Prozent erwarten steigende
Einnahmen aus kostenpflichtigen Online-
Diensten. Eine Mehrheit der Horfunk-
veranstalter sieht bereits deutliche
Zeichen des Wandels auch in Bezug
auf ihre Geschaftsmodelle: Fast 60 Pro-
zent gaben an, dass sie ihre Geschafts-
bereiche verandern mussen und sich
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vom reinen Horfunkveranstalter hin zu
Audio-, Video- und Info-Dienstleistern,
Plattformbetreibern, Eventveranstaltern
bzw. Dienstleistern im Internet entwi-
ckeln werden. Als weitere potenzielle
Geschafts- und Erlosmodelle nennen
die Veranstalter auch Pay-Radio (als Teil
einer Pay-TV-Plattform wie Premiere),
Shopping-Radio, Corporate Radio,
Abo-Dienste flir Sonder-Programme
sowie Interaktionserlose durch Ruck-
kanalfahigkeit der Verbreitungswege.

Internet und mobile
Plattformen geeignete
Geschaftsfelder

Die Konsumenten besitzen bereits

eine Vielzahl von digitalen Endgeraten
wie Mobiltelefone, Computer und MP3-
Player. Diese stehen zwar zum Teil in
Konkurrenz zu den Radioanbietern, er-
offnen ihnen aber zugleich neue Mog-
lichkeiten der Nutzeransprache und Re-
finanzierung. Internet und Mobile sind
die digitalen Ausspielwege fur vollig
neue Programmformate, da sie inzwi-
schen auch entsprechende Reichweiten
vorweisen konnen (DMB derzeit 18 Pro-
zent der Bevolkerung und DVB-H nach
Ausbau der Netze rund 80 Prozent der
Bevolkerung). Die Moglichkeiten dieser
Plattformen sind so vielfaltig, dass sie
das klassische »Format«-Denken des
Horfunks aufheben: Nutzergenerierte
Inhalte, personalisierte Angebote und
»Mash-ups«, also Angebote und Inhalte,
die sich aus verschiedenen Quellen
bedienen und sie zu neuen Angeboten
kombinieren, sind bereits heute erkenn-
bare Elemente fur zuklinftige digitale
Audio-Dienste.

MEDIENFORSCHUNG

74%

71%

0%

20%

40% 60 % 80% 100 %

Um klassisches Digitalradio als
Broadcast-Technologie in Deutschland
erfolgreich neu zu starten, mussen letzt-
lich die Horer Uberzeugt werden, sich
neue Gerate zu kaufen. Die Qualitat der
Ubertragung ist offenbar kein hinrei-
chendes Argument — UKW funktioniert
aus Horersicht sehr gut. Die Nachfrage
der Nutzer nach digitalen Audio-Ange-
boten und digitalen Empfangsgeraten
kann daher wohl eher durch ein attrak-
tives digitales Programmangebot ent-
stehen, inklusive wirklich neuer Dienste.
Und auch die wirtschaftlichen Perspek-
tiven sollten fur die Sender darstellbar
sein: Digitalisierung muss sich rechnen.
Wenn Horfunk kinftig auf allen digitalen
(Pay-) Plattformen verfligbar ist, kann
die hohe Radioreichweite (98 Prozent
der Haushalte) gehalten werden. Andere
Lander zeigen, dass durch mehr Pro-
grammvielfalt der Anteil der Horfunk-
werbung am Gesamtwerbemarkt (in
Deutschland 2006 netto drei Prozent)
steigt. In wettbewerbsintensiven Mark-
ten, wie etwa in Spanien, Belgien oder
den USA, liegt der Werbemarktanteil
des Horfunks laut WARC 2007 bei tber
acht Prozent netto.

Dr. Klaus Goldhammer, Anja Martick @

Abkiirzungen:
Digitale Ubertragungsstandards

DAB Digital Audio Broadcasting

DAB+ Verbesserte Variante mit effizienterem
Kompressionsverfahren, das die Uber-
tragung von mehr Programmen ermaoglicht

DMB Digital Multimedia Broadcasting

DRM Digital Radio Mondiale

DVB-C Digital Video Broadcasting - Cable

DVB-H Digital Video Broadcasting - Handhelds

DVB-S Digital Video Broadcasting - Satellite

DVB-T Digital Video Broadcasting — Terrestrial

HD-Radio High Definition Radio



Studie zur wirtschaftlichen Lage des Rundfunks in Deutschland 2006/2007

TV=-Volilprogramme und landesweiter
Horfunk auf Erfolgskurs

Das Erlos-Niveau des Boomjahres 2000 konnten die privaten TV- und Radio-Unterneh-

men bisher nicht erreichen, die wirtschaftliche Erholung halt aber seit der Werbekrise

im Jahr 2003 an. Erfolge verbuchen insbesondere die grofSen TV-Sender und landes-

weiten Horfunkprogramme. Einen differenzierten Einblick vermittelt die Studie »Wirt-
schaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2006/2007«.

Die privaten Fernseh- und Horfunk-
unternehmen erzielten in 2006 mit Ein-
nahmen von rund 6,7 Milliarden Euro
einen Zuwachs von 4,1 Prozent. Damit
halt die wirtschaftliche Erholung der
Vorjahre weiter an. Gegenuliber dem
Tiefpunkt der Werbekrise 2003 konnte
der private Rundfunk seine Ertrage
inzwischen wieder um 20 Prozent
steigern, wenn auch das Einnahmen-
Niveau des Boomjahres 2000 noch
nicht wieder erreicht werden konnte.
Da parallel zur gestiegenen Ertragslage
die Kosten nur moderat gewachsen
sind, hat sich die wirtschaftliche Lage
der 340 untersuchten Fernseh- und
Horfunk-Anbieter deutlich verbessert.
Sowohl die Fernsehunternehmen

mit einem Kostendeckungsgrad von
116 Prozent als auch der Horfunk

mit einem Kostendeckungsgrad von
117 Prozent erzielen im Durchschnitt
Gewinne. Dieser Aufschwung beim
privaten Rundfunk hat sich bei der
Mehrheit auch 2007 fortgesetzt.

Den wirtschaftlichen Erfolg ver-
zeichnen hauptsachlich die TV-Voll-
programme und die landesweiten
Radioprogramme mit einem hohen
Kostendeckungsgrad von 135 bzw.
123 Prozent. Dagegen sind die Free-TV-
Spartenprogramme sowie die lokalen
und regionalen Fernsehprogramme
im Durchschnitt noch nicht kosten-
deckend, obwohl die Ausgaben teil-
weise stark zurtickgefahren wurden.

Das sind die wesentlichen Ergeb-
nisse einer Untersuchung von TNS
Infratest MediaResearch in Koopera-
tion mit der Friedrich-Schiller-Univer-

sitat Jena im Auftrag von acht Landes-
medienanstalten aus Bayern (BLM),
Baden-Wurttemberg (LFK), Berlin-Bran-
denburg (MABB), Hessen (LPR), Ham-
burg/Schleswig-Holstein (MA HSH),
Nordrhein-Westfalen (LFM), Rhein-
land-Pfalz (LMK) und Sachsen (SLM).
Die Studie stellt eine wichtige Be-
standsaufnahme zur wirtschaftlichen
Entwicklung des privaten Rundfunks in
Deutschland dar und leistet als einzige
Untersuchung einen Entwicklungs-
vergleich zwischen privaten und offent-
lichen Rundfunk im dualen System.

Werbefinanzierung
dominiert - neue
Erlosmodelle fehlen

Die Abhangigkeit der Free-TV-Anbieter
und Horfunksender von der Werbe-
finanzierung ist immer noch sehr hoch.
Im freien Fernsehen betragt der Erlos-
Anteil aus Werbung 85 Prozent und
im Privatradio 84 Prozent. Die Absicht
der privaten Rundfunkunternehmen,
sich vom konjunkturanfalligen Werbe-
geschaft unabhangiger zu machen,
ist bisher nur in Ansatzen gelungen.
Es fehlen weiterhin auch attraktive Erlos-
formen fur die Finanzierung neuer digi-
taler Angebote. Bisher ist kein Gschafts-
modell erkennbar, das den privaten
Sendern nennenswerte Erlose aus
Cross-Media-Angeboten erschlief3t. Die
Einnahmen aus Call Media stagnieren
nach rasantem Wachstum der Vorjahre
bei einem Erlos-Anteil von drei Prozent.
Die betrieblichen Ertrage der offent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten
addierten sich im Jahr 2006 auf 8,5 Mrd.
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Euro, von denen 84 Prozent aus Ge-
buhren (7,15 Mrd. Euro) und sechs
Prozent (547 Millionen Euro) aus
Werbung stammen. Der offentliche
Rundfunk befindet sich somit trotz der
gestiegenen Umsatze des privaten
Rundfunks nach wie vor in einer sehr
komfortablen Wettbewerbssituation.
Mit 56 Prozent der Gesamt-Einnahmen
des Rundfunks in Hohe von 15,2 Mrd.
Euro verfigen ARD, ZDF und Deutsch-
landradio uber die hochste Finanzkraft
im dualen Rundfunksystem. Beim pri-
vaten Rundfunk entfallt mit rund sechs
Mrd. Euro Erlosen der grofRte Anteil
auf das Fernsehen (Free-TV: 4,88 Mrd.
Euro/Pay-TV: 1,12 Mrd. Euro) wahrend
der private Horfunk Gesamt-Erlose von
678 Mio. Euro erzielte. Die Ungleich-
heit im Wettbewerb zwischen privaten
und offentlich-rechtlichen Rundfunk
bezieht sich am starksten auf den
Horfunk. Die 56 offentlich-rechtlichen
Horfunkprogramme verfigen mit Ein-
nahmen von rund 2,7 Mrd. Euro tGber
4,5fach so hohe Mittel wie die Privat-
radios, die auf der Finanzbasis von
rund 600 Mio. Euro 235 Programme
produzieren.

Insgesamt hat sich auch die Be-
schaftigung im privaten Rundfunk
seit der Werbekrise wieder stabilisiert
und ist seitdem im TV-Sektor (ohne
Teleshopping) um sieben Prozent auf
12 900 Mitarbeiter gestiegen und im
Horfunk um neun Prozent auf 6759
Mitarbeiter. Die Beschaftigung im
offentlich-rechtlichen Rundfunk war
im gleichen Zeitraum leicht rucklaufig
(= 0,7 Prozent) ist aber mit rund 52 000
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Jena. Die Datenerhebung erfolgte im Zeitraum von Mai bis September 2007. Privater Rundfunk: Befragung von 177 TV- und 165 Radio-
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Mitarbeitern deutlich hoher als im zwei Jahren um fast 80 Prozent gestie-

privaten Rundfunk. Ende 2006 waren gen. Die Teleshopping-Anbieter erwar-
zusammen genommen 71 456 Beschaf-  ten zudem fiir 2007 einen weiteren
tigte (fest angestellte Erwerbstatige Erl6sanstieg um 450 Mio. Euro auf ein
und freie Mitarbeiter) im Rundfunk Umsatzvolumen von Uber zwei Mrd.
tatig. Davon waren 42 614 Mitarbeiter Euro.
als feste Erwerbstatige beschaftigt,

29 143 im offentlich-rechtlichen und
13471 im privaten Rundfunk. Die Tele-
shopping-Anbieter beschaftigten 2006
3791 Mitarbeiter.

Ein hohes Wachstumstempo ver-

Die Wirtschaftslage des privaten
Rundfunks hat sich zwar weiterhin ver-
bessert, bei Betrachtung der einzelnen
Anbietertypen zeigt sich allerdings ein
differenziertes Bild: Die privaten TV-Ver-
anstalter erwirtschafteten insgesamt
einen Uberschuss von 1,093 Mrd. Euro
(2005: 961 Mio. Euro). Die Gruppe der
acht bundesweiten werbefinanzierten
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zeichnen die Ertrage aus Teleshopping:
Sie sind von 2004 auf 2006 um rund
700 Mio. auf 1,6 Mrd. Euro bzw. binnen

Vollprogramme erwirtschaftete 2006
zusammen ein Betriebsergebnis von
1,07 Mrd. Euro bei einem Kostende-
ckungsgrad von 135 Prozent. Die Gruppe
der 21 bundesweiten Free-TV-Sparten-
programme und zwei bundesweiten
Fensterprogramme wirtschaftete da-
gegen mit einem Kostendeckungsgrad
von 95 Prozent und einem Fehlbetrag
von 29 Mio. Euro defizitar. Die 37 Pay-TV-
Programme verzeichneten Uberschiisse
in Hohe von 46 Mio. Euro und erzielten
einen Kostendeckungsgrad von 104 Pro-
zent. Die zehn Teleshopping-Kanale er-
wirtschafteten bei einem Gesamtumsatz
von 1,6 Mrd. Euro ein Defizit von 46 Mio.
Euro (Kostendeckungsgrad: 97 Prozent).
Die 17 landesweiten TV-Fensterprogram-
me erzielten bei Ertragen in Hohe von
51 Mio. Euro ein ausgeglichenes Ergeb-
nis, nachdem sie in 2005 noch einen
Kostendeckungsgrad von 116 Prozent
erwirtschaftet hatten. Die 117 Anbieter
von Lokal- und
Ballungsraum-TV konnten bei Gesamt-
umsatzen von 71 Mio. Euro einen Kosten-
deckungsgrad von 97 Prozent erreichen.
Die privaten Horfunkveranstalter
erzielten 2006 mit einem Uberschuss
von 97 Mio. Euro bei Gesamtertragen
in Hohe von 678 Mio. Euro ebenfalls ein
positives Betriebsergebnis. Der Kosten-
deckungsgrad erreichte 122 Prozent.
Sehr positiv ist die wirtschaftliche Lage
bei den 56 landesweiten Programmen,
die gemeinsam einen Uberschuss von
74 Mio. Euro erwirtschafteten bei einem
Kostendeckungsgrad von im Durch-
schnitt 123 Prozent. Die 140 Lokalradios
haben zusammen mit einem Kosten-
deckungsgrad von durchschnittlich 113
Prozent und Gesamtertragen von 182
Mio. Euro ein positives Betriebsergebnis
von 21 Mio. Euro aufzuweisen. Die 21
bundesweiten Programme verzeichneten
bei einem Kostendeckungsgrad von 89
Prozent einen Verlust von vier Mio. Euro.
Deutlich schlechter ist 2006 weiterhin
die wirtschaftliche Lage der privaten
Anbieter digitaler Radioprogramme mit
einem Kostendeckungsgrad 55 Prozent.
Johannes Kors @



Das Jahr 2007 war fir das britische
Fernsehen — 6ffentlich-rechtlich wie
privat — vor allem durch programmliche
Verfehlungen gepragt: Ein Trailer flr
die BBC-Sendung »A Year with the
Queen« vermittelte falschlicherweise
den Eindruck, Queen Elisabeth sei er-
zlrnt aus einem Foto-Shooting mit der
US-amerikanischen Celebrity-Fotogra-
fin Annie Leibovitz gestirmt, nachdem
sie gebeten worden war, ihre Krone ab-
zunehmen. Spater gestand die Produk-
tionsfirma RDF Media Group, das Ma-
terial falsch bearbeitet zu haben. Das
Promotion-Video machte Schlagzeilen
rund um die Welt, so dass die BBC
gezwungen war, sich gegenuber dem
Buckingham Palace zu entschuldigen.

Skandalos war auch die Sendung
»Celebrity Big Brother« des Fernseh-
senders Channel 4, in welcher der
Bollywood-Filmstar Shilpa Shetty ras-
sistische Bemerkungen einer weiteren
Hausbewohnerin Uber sich ergehen
lassen musste. Als innerhalb einer
Woche 54 000 Beschwerden eingingen
und es in Indien deswegen zu Stra-
lendemonstrationen kam, verurteilte
die britische Medienaufsicht Ofcom
Channel 4 aufgrund Missachtung des
Broadcasting-Codes dazu, sich on Air
mehrfach vor Sendebeginn von Big
Brother zu entschuldigen.

Hohe Geldstrafen

Unregelmafigkeiten gab es zudem bei

verschiedenen Programmformaten, bei
denen sich das Publikum live beteiligen
konnte. So stellte sich heraus, dass

Zuschauer in einem Phone-in-Quiz der
Sendung »Richard and Judy« auf Chan-
nel 4 zu einem Wettbewerb zugelassen
worden waren, obwohl der Gewinner
lange vorher feststand. Der techni-
sche Dienstleister der British Telecom,
Eckoh, wurde daraufhin zu einer Geld-
strafe von 150 000 Britischen Pfund
(mehr als 210 000 Euro) verurteilt.

Die Ofcom nahm die »Richard and
Judy«-Panne zum Anlass weitere 20
Programme zu prufen. Das Ergebnis:
Das zur RTL Group gehorende TV-Pro-
gramm Five wurde beispielsweise zu
einer Geldstrafe tber 300 000 Pfund
verurteilt, weil in der Quiz-Sendung
»Brainteaser« die Namen von Gewin-
nern gefalscht wurden. Die BBC hatte
eine Geldstrafe in Hohe von 50 000
Pfund hinzunehmen, da in ihrer Phone-
in-Sendung »Blue Peter« eine Zuschau-
erin dazu Uberredet worden war, als
Quizgewinnerin aufzutreten. Uber
Unregelmafigkeiten wurden auch in
den Sendungen »Children in Need,
»Comic Relief« und »Sports Relief« be-
richtet, worauf der offentlich-rechtliche
TV-Anbieter Mitarbeiter suspendierte
und alle Phone-in-Sendungen und in-
teraktiven Dienste vorerst stoppte. Auf-
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Die Keynote des Edinburgh
International Television Festivals
2007 hielt der renommierte
BBC-Moderator Jeremy Paxman
in der historischen McEwan Hall

der Universitat von Edinburgh.

sehen erregte ferner eine TV-Dokumen-
tation von Paul Watson Uber den Tod
eines Alzheimer-Erkrankten auf ITV,
bei der sich herausstellte, dass der Tod
des Betroffenen nicht, wie behauptet,
wahrend der Filmaufnahmen einge-
treten war, sondern erst danach.
Aufgrund der Pannen im britischen
TV-Programm wurde wahrend des
Edinburgh Television Festivals vielfach
die Forderung nach Verantwortung,
Vertrauen und Transparenz laut. Neben
den kontroversen Diskussionen Uber
das vergangene Programmjahr sowie
den Screenings zu neuen Formaten und
Fragen zu aktuellen Programmplanen
standen ferner das Internet und die
Medienpolitik im Fokus des Kongresses.
Die Keynote hielt der angesehene
BBC-Moderator Jeremy Paxman, der
die Nachrichtensendung »Newsnight,
das Flaggschiff von BBC 2 prasentiert,
und als gefurchteter und hartnackiger
Interviewer gilt. Seiner Ansicht nach
sei fur die TV-Skandale ursachlich, dass
die Verantwortlichen mehr am Gewinn
als am Programm interessiert seien.
Mit dieser Haltung verspiele man nicht
nur das Vertrauen der Zuschauer, son-
dern gefahrde damit auch die Existenz-



berechtigung des Fernsehens, insbe-
sondere die Gebuhrenfinanzierung der
BBC, so Paxman. Wenn der Zuschauer
nicht mehr dem vertrauen konne, was
er im Fernsehen sehe, wenn Menschen
unfair behandelt wirden, wie gesche-
hen, und man eine zunehmende
»Leere« in der Berichterstattung fest-
stelle, musse erneut nach der Bestim-
mung und dem Zweck des Mediums
gefragt werden. Bei der Nachrichten-
berichterstattung kritisierte Paxman
insbesondere die Notwendigkeit, stan-
dig Sensationen liefern zu missen, und
den Vorrang, der den Emotionen ge-
genuber Tatsachen eingeraumt werde.
In diesem Zusammenhang betonte der
TV-Moderator allerdings — mit Bezug
darauf, dass der friihere Premierminis-
ter Tony Blair in einer Rede die Medien
als »wilde Bestien« bezeichnet hatte —,
dass die Medien in erster Linie den Bur-
gern gegenuber verantwortlich seien.
Zwischen Journalisten und Politikern
solle trotz aller Nahe eher eine Kluft be-
stehen. Verwunderlich sei zudem, dass
Medien und Politiker sich zwar haufig
gegenseitig kritisierten, doch niemand
den Mut besaRe, auch die Offentlich-
keit beziehungsweise die Zuschauer in
Frage zu stellen.

Channel 4 plant massive
Programmreform

Der Chief Executive Officer des TV-Sen-
ders Channel 4, Andy Duncan, hatte
grofde Mihe, den durch die Skandale
entstandenen Vertrauensverlust zu re-
lativieren. Laut Umfrage hielten 70 Pro-
zent der Befragten Tauschungen oder
Betrug im Fernsehen fur inakzeptabel.
Channel 4 gab daraufhin bekannt,
Celebrity Big Brother 2008 aus dem
TV-Programm zu nehmen und massive
Anderungen in der Programmgestal-
tung durchzufihren.

Wahrend des Festivals unterzogen
sich in einem Panel funf Programmver-
antwortliche einem Test auf Verantwor-
tung und Transparenz. In dem Experi-
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ment wurde ihnen Material Uber eine
Entfuhrung zugespielt, bei der sich
schrittweise herausstellt, wie brisant
und hoch politisch die Affare ist. Im
Ergebnis zeigte sich, dass alle funf
Sender trotz geforderter Nachrichten-
sperre das Material verwendeten und
Uber den Fall berichteten.

Ein Interview mit Garry McCann,
dem Vater des in Portugal entfiihrten
Madchens Madeleine, drehte sich um
seine Zusammenarbeit mit den Medien,
die anfanglich von ihm gewlinscht
war, um die Entfuhrer zu beeinflussen.
Die Kooperation hatte sich nach kurzer
Zeit nicht mehr steuern lassen und zog
ein massives weltweites Medienecho
nach sich. Laut McCann sei die Familie
schlie3lich Uberfordert gewesen und
hatte eine Missachtung ihrer Intim-
sphare hinnehmen mussen. Der Druck
der Medien nach Schlagzeilen und
neuen Geschichten habe sich als kon-
traproduktiv hinsichtlich der urspriing-
lichen Absicht herausgestellt.

Mit dem Aspekt, wie Medien in ob-
sessiver Weise Vorfalle und Geschich-
ten ausbeuten, befasste sich die Schrift-
stellerin Lionel Shriver in ihrer Rede
»Hype & the Hyper-Narrative«. »Hyper-
Narrative« sind laut ihrer Definition
Geschichten von geringer sozialer Be-
deutung, die von wichtigeren Nachrich-

Andy Duncan, CEO des britischen
TV-Senders Channel 4, in einem
Interview mit der BBC. Wahrend
des Kongresses tat er sich schwer,
den durch die TV-Skandale ent-
standenen Vertrauensverlust zu
relativieren und versprach massive

Programmanderungen.

Im Panel »Terror Tapes: Broad-
cast and be Damned?« unter-
zogen sich fiinf Programmmacher
einem Test auf Verantwortung
und Transparenz in der Fernseh-

berichterstattung.

ten und Informationen
ablenken, aber dem
Wunsch der Zuschauer
nach Helden, Bosewich-
ten und Spannung, also
traditionellen, fiktionalen
Geschichten nachkom-
men. Shriver belegte
dieses Phanomen an-
hand der Beispiele von
0. J. Simpson, Michael
Jackson und Prinzessin
Diana, das nach ihrer
Ansicht fur den Quali-
tatsverlust im britischen
Fernsehprogramm
symptomatisch sei. In
diesem Zusammenhang
stelle sich die Frage, ob
das Fernsehen solche
Bedurfnisse der Zu-
schauer befriedigen
musse oder diese auch
erzeuge. Shriver appel-
lierte an die Verantwor-
tung der Programmma-
cher, der grofRte Fehler
des heutigen Fernsehens
sei, die Zuschauer zu
bevormunden und zu
unterschatzen. Qualitat
sei nach wie vor gefragt.
Dr. Jirgen Heyn @
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Online kommtiln Aber:

Rund 8000 Teilnehmer besuchten 2007 die
21. MEDIENTAGE MUNCHEN, die damit einen
neuen Rekord verzeichneten. Unter dem
Motto »Media Yourself! Wie das
Medien und Gesellschaft verandert« disku-

Internet

tierten Medienexperten Geschaftsmodelle
fiir das Web 2.0. Zwar bleibt fur die traditionellen Me-
dien klassische Werbung bis auf weiteres die wichtigs-

te Einnahmequelle, das Wachstum findet jedoch in der

Online-Welt statt.

Mit dem Siegeszug von Online-Medien
und Social Communities geraten die
bisherigen Geschaftsmodelle der klas-
sischen Medien immer starker unter
Druck. Die Chance der etablierten Me-
dien liegt dabei in ihrer journalistischen
Kernkompetenz und ihren bekannten
Marken, um die Aufmerksamkeit der
Mediennutzer zu gewinnen. Wissen-
schaftler, Medienmanager und andere
Branchenexperten waren sich bei den
MEDIENTAGEN MUNCHEN iiber den
grundlegenden Wandel einer Medien-

welt einig, in der die Medienkonsumen-
ten selbst Inhalte erstellen, sich in Com-
munities einbringen sowie direkt in den
Dialog mit den Werbungtreibenden tre-
ten und dadurch zunehmend entschei-
den, wie sich der Medienmarkt klinftig
entwickelt. In diesem Veranderungspro-
zess bleibt bisher weiterhin unklar, wel-
che neuen Geschaftsmodelle abseits
der Werbefinanzierung in der digitalen
Medienzukunft Erfolg versprechen.
Neben dem grofden Interesse an Er-
I6squellen in der Web 2.0-Welt waren
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insbesondere die Kongresspanels zu
IPTV, Peer-to-Peer-Fernsehen, Mobile
Media und zur Vermarktung der Bun-
desliga-Rechte beim Fachpublikum
gefragt. Ebenso interessierten die Kon-
gressteilnehmer die Trends beim User
Generated Content, bei den Social
Communities und in der Online-Wer-
bung.

Wie viel ARD und
ZDF in der digitalen
Medienwelt?

Die privaten Rundfunkanbieter sehen
sich im dualen Rundfunksystem einem
starken offentlich-rechtlichen Wettbe-
werber gegenuber, der mit seinen gesi-
cherten Geblihreneinnahmen die Wei-
chen fir das digitale Zeitalter langst
gestellt hat. In der medienpolitischen
Diskussion gehen die Meinungen daru-
ber auseinander, wie viele neue Ange-
bote von ARD und ZDF in der digitalen



Casting plus Coaching

und ein Schuss Events:

Comedian Oliver
Kalkofe iibt Kritik am

TV-Programm.

Karl-Heinz Rumme-
nigge, Vorstands-
vorsitzender FC Bayern
Miinchen, diskutierte
die Vermarktung der

Bundesliga-Rechte.
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Beim Rundgang iiber
die Medienmesse:
Bayerns Minister-
prasident Beckstein und
Guillaume der Posch,
Vorstandsvorsitzender

ProSiebenSat.1 Media.

Christiane Gerboth
(ProSieben Nachrichten),
Dr. Susanne Zimmer

(BR Programm),

Tom Buhrow (ARD
Tagesthemen), Patricia
Riekel (Bunte) und llka
ERmiiller (RTL aktuell).

Medienwelt mit einer stark ausdifferen-
zierten Vielfalt kommerzieller Inhalte
notwendig sind. Dies wurde bereits
zum Auftakt des dreitagigen Medien-
kongresses beim hochkaratig besetz-
ten Mediengipfel deutlich. Der Baye-
rische Ministerprasident Dr. Glnther
Beckstein forderte in seiner Eroff-
nungsrede, dass der aktuelle Konflikt
um digitale Zusatzangebote von ARD
und ZDF nicht eskalieren dirfe. Statt
erneut die EU-Kommission einzu-
schalten, sollten alle Beteiligten einen

Vom Konsumenten zum
Prosumenten? Patrick
Walker, Head of Video
Parnterships EMEA
Google, hielt die Key-
note beim Zukunfts-

gipfel.

Es moderierte Prof.
Dr. Miriam Meckel
(Universitat St. Gallen,

Schweiz).

»vernunftigen Interessenausgleich«
suchen. Prof. Dr. Wolf-Dieter Ring,
Vorsitzender der Gesellschafterver-
sammlung der Medientage Munchen
und Prasident der Bayerischen Landes-
zentrale fir neue Medien (BLM), wies
darauf hin, »dass sich der offentlich-
rechtliche Rundfunk selbst keinen
Gefallen tut, wenn er mitten in einem
laufenden Findungsprozess Fakten
schafft«. Ring erklarte, es gehe nicht
darum, den offentlich-rechtlichen
Rundfunk von der Digitalisierung



abzukoppeln. Um etwa bei den The-
men Digitalradio und Handy-TV voran-
zukommen, brauche es einen starken
offentlich-rechtlichen Rundfunk.

Auf der kongressbegleitenden Mes-
se fiel der offizielle Startschuss zur Ein-
speisung der bayerischen Lokalfern-
sehprogramme in das digitale Kabelnetz
von Kabel Deutschland. Der Ballungs-

raumsender munchen.tv machte den
Auftakt. Ziel ist es, bis Ende des zwei-
ten Quartals 2008 alle 16 bayerischen
Lokalprogramme digital via Kabel zu

verbreiten.

In enger Verzahnung mit dem Kon-
gress standen 2007 die Themen-Spe-

cials Produktion und

punkt der Medienmesse. Im Rahmen

Die »Nacht der Mediend

ighlight der MEDIENTAGE
IMUNCHEN.

Michael Bornicke,

Vorstandsvorsitzender
Premiere, Helmut Mark-
wort, Chefredakteur
Focus, und Patricia
Riekel, Chefredakteurin

Bunte.
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Musik im Mittel-

Hanswilli Jenke, Geschaftsfuhre

R TR Ve gl |

seines Aus- und Fortbildungsprogramms veranstaltete der
MedienCampus Bayern daher erstmals gemeinsam mit dem
Musik- und Tontrager-Verband VUT Sud eine Diskussions-
runde Uber Ausbildungsmoglichkeiten in der Musikbranche.
Insgesamt prasentierten etwa 100 Aussteller Neuheiten

aus den Themenbereichen Broadcast, Multimedia, Film /Pro-
duktion, Werbung, Print und Musik. Traditioneller Party-
Hohepunkt mit rund 2200 Gasten war das Get Together im
Miinchner Justizpalast. Die MEDIENTAGE MUNCHEN 2008
finden vom 29. bis 31. Oktober statt. @



Jungs weinen,
Madchen nicht

Medien und ihre Rollenbilder miuissen fur Kinder und Ju-

gendliche durchschaubar gemacht werden. Dabei geht

es nicht nur darum, stereotype Mianner- und Frauen-

bilder aufzubrechen, sondern auch darum, ein grof3eres

Spektrum an Rollenbildern anzubieten. So lautete das
Fazit von Experten im Oktober 2007 in der Bayerischen
Landeszentrale fiir neue Medien (BLM) in Minchen.

Uber 120 Teilnehmer besuchten die

13. Fachtagung des Forums Medien-
padagogik der BLM, um sich tUber ge-
schlechtsbezogene Medienarbeit zu
informieren. Neben einer theoretischen
Einfihrung war es vor allem eine Viel-
zahl praktischer Beispiele, die einen
Einblick in unterschiedliche Jungen-
und Madchenprojekte mit Medien
ermoglichte.

Wahrend die medienpadagogische
Madchenarbeit seit langem versucht,
vielfaltige Geschlechtsidentitaten auf-
zuzeigen, ricken Angebote fir Jungen
erst jetzt ins Blickfeld. Die unterschied-
lichen Bedurfnisse von Madchen und
Jungen machen eine geschlechts-
bezogene Medienarbeit notwendig.
»Jungenarbeit wird vor allem dann ge-
fordert, wenn der Medienumgang in
Zusammenhang mit einer Zunahme
von Gewaltanwendungen Jugendlicher
offentlich diskutiert wird. Das greift
zu kurz, stellte der Vorsitzende des
Forums Medienpadagogik und BLM-
Prasident Prof. Dr. Wolf-Dieter Ring
eingangs fest. Medien komme hinsicht-
lich der Ausbildung der Geschlechts-
identitaten von Kindern und Jugend-
lichen ein erheblicher Stellenwert zu,
betonte Prof. Dr. Walter Eykmann, MdL
und stellvertretender Vorsitzender des
Medienrats der BLM, der die Tagung
moderierte: »nSoaps, Games, Spielfilme
oder Musikvideos zeigen Verhaltens-
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muster fir Jungen und Madchen.
Heranwachsende suchen in Medien
Antworten auf Fragen, die mit ihrer
zuklnftigen Rolle als Mann oder Frau
zu tun haben«.

Geschlechterrollen nicht
einfach austauschbar

Dass Geschlechterrollen austausch-
bar seien, wie man im Zuge der Gleich-
berechtigung annahm, verneinte
Prof. Dr. Marie-Luise Angerer, Rektorin
der Kunsthochschule fur Medien in
Koln, in ihrer Einfihrung. Geschlechter
verhielten sich nicht gegensatzlich,
sondern stiinden »in einem schiefen
Verhéltnis« zueinander, weil nicht ein-
deutig definierbar sei, was weiblich
und was mannlich ist. Zwar entstehe
der Eindruck, dass durch zunehmend
mehr weibliche Figuren wie Lara Croft
aus dem Computerspiel Tomb Raider
»freche, starke Madchen auf dem
Vormarsch« seien, dennoch seien in
den Medien nach wie vor die Helden
und Retter mannlich.

Drei parallel laufende Workshops
mit Projektbeispielen aus der Praxis
wurden moderiert von Mitgliedern
des Forums Medienpadagogik: dem
Medienratsvorsitzenden der BLM und
Direktor des Sankt Michaelsbunds
Mdinchen, Dr. Erich Joof3, dem Vor-
sitzenden des Grundsatzausschusses
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Die Professorin Marie-Luise Angerer

von der Kunsthochschule fiir Medien in

Koln sagt, dass durch zunehmend mehr

Figuren wie Lara Croft aus dem Com-

puterspiel Tomb Raider der Eindruck

entstehe, dass »freche, starke Madchen

auf dem Vormarsch« seien.

des BLM-Medienrats und Vizeprasi-
denten des Verbands der freien Berufe,
Dr. Fritz Kempter, und dem Vorsitzen-
den der Freien Evangelischen Eltern-
vereinigung in Bayern, Helmut Wockel.
Hier wurde einmal mehr das Engage-
ment des Medienrats der BLM sicht-
bar, der seit nunmehr 14 Jahren mit
dem Forum Medienpadagogik eine
bayerische Plattform fur die medien-
padagogische Vernetzung bietet. Die
Themenpalette der bislang durchge-
flihrten 13 Fachtagungen spiegelt auf
eindrucksvolle Weise die Entwicklung
medienpadagogischer Fragestellungen
der letzten Jahre wider. Und auch
diesmal gab es am Rande der Tagung
fur die Teilnehmer die Moglichkeit,
unter Anleitung von Fachleuten an
Konsolen und PCs zu experimentieren.
Verena Weigand @





