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EDITORIAL

Prof. Dr. Wolf-Dieter Ring,
Prasident der

Bayerischen Landeszentrale
fir neue Medien

HARTE ZEITEN

Die Werbekrise belastet die deutsche Rundfunkwirtschaft. Erst
fiir das Jahr 2011 erwartet die Mehrheit der privaten Fernseh-
und Radiosender wieder eine wesentliche Erholung, so das Fazit
der Studie »Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutsch-
land 2008/2009«. Harte Zeiten also fiir die werbefinanzierten
Privatsender! Die Rabattschlachten und der Druck der Online-
Medien auf die Preisbildung im Markt fithren immer mehr zu
einer Entwertung der Werbung, was sich in geringeren Erl6-
sen fiir die Medien auswirkt. Die Folge: Die Konzentration im
Medienmarkt nimmt zu. Zugespitzter noch hat es VPRT-Prisi-
dent Jiirgen Doetz auf den MEDIENTAGEN MUNCHEN 2009
formuliert: »Pay oder pleite?« heifle die entscheidende Frage.

Vor diesem Hintergrund sehen viele klassische Medienunter-
nehmen Bezahlinhalte als wichtige Erlosquelle neben der Wer-
bung oder sogar als einzigen Ausweg. Vor allem die Verlage
setzen darauf, die Gratiskultur um Internet zu beenden und
wollen online und mobil die Kunden zur Kasse bitten. Als Ant-
wort auf die Frage, wie Qualitétsinhalte kiinftig finanziert wer-
den sollen, ist diese Losung nicht von der Hand zu weisen. Zur
Sicherung des privaten Rundfunks gibt es aber auch noch andere
Reformoptionen, wie der Gastkommentator Justus Haucap
erlautert. Das Stichwort »Public Value« sollte auch im Zusam-
menhang mit den privaten Sendern gesehen werden. Denn
Qualitdt zu wagen, bedeutet auch, sie finanzieren zu kénnen!
Prof. Dr. Wolf-Dieter Ring
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[ "~ | s Brian Sullivan, der neue
Chef des Bezahlsenders Sky,

A sich zu Beginn dieses Jahres
L | im Gesprach mit Branchen-
experten im Miinchner Hotel Bayerischer
Hof einen Uberblick iiber den deutschen
Medienmarkt verschaffen will, verkiin-
det er eine originelle Idee: Warum macht
der Abo-Sender nicht mehr Werbung?
Der Amerikaner, der im Auftrag des
GrofSaktionars Rupert Murdoch und des-
sen Medienkonzern News Corp. den Ver-
lustbringer Sky in die schwarzen Zahlen
bringen soll, hat konkrete Vorstellungen.
Mittelfristig sollen die Einnahmen aus der
Fernsehwerbung auf zehn Prozent verdop-
pelt werden. Derzeit erzielt der Pay-TV-
Konzern mit rund 2,4 Millionen Abon-
nenten nach eigenen Angaben nur knapp
funf Prozent seiner Erlgse iiber Reklame.
An der Borse kommt Sullivans Idee
indes nicht gut an. Am Tag, als die neue
Werbestrategie des Bezahlsenders in
der Offentlichkeit bekannt wird, bricht
der Kurs der ohnehin gebeutelten Aktie
um mebhr als acht Prozent ein. In dieser
wirtschaftlichen Situation glaubt kaum
jemand, dass ausgerechnet ein Bezahl-
sender auf dem hart umkidmpften Werbe-
markt einen Blumentopf gewinnen kann.
Die herbe Reaktion auf die Idee des
neuen Sky-Chefs ist keine Uberraschung.
Denn die Konjunktur liegt derzeit am
Boden. Erst im Februar iiberraschte das
europdische Statistikamt Eurostat mit nega-
tiven Nachrichten. So hat die Konjunktur in
der Euro-Zone zum Jahresende 2009 den
Schwung verloren. Das Bruttoinlandspro-
dukt wuchs nach Angaben der Luxem-
burger Behérde im vierten Quartal nur
noch um 0,1 Prozent. Damit fiel der Anstieg
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Die klassische Medienindustrie sitzt in der Werbefalle. Die Werbefinanzierung
reicht aufgrund von Wirtschaftskrise und Strukturwandel als Haupteinnahme-
quelle nicht mehr aus. Insbesondere Verlage und TV-Hauser spuren das.

Die meisten sehen Paid Content als einzigen Ausweg.

deutlich niedriger aus als urspriinglich
erwartet. In Deutschland sieht die Situation
noch schlimmer aus. Im Schlussquartal
2009 ist die Konjunktur in der Bundes-
republik komplett zum Erliegen gekom-
men. Fiir den Werbemarkt und damit fir
die Medienindustrie hat die Wirtschafts-
krise schlimme Folgen: Die Werbung -
das Rohol der Kommunikationsbranche
— verknappt sich. Laut Zentralverband der
deutschen Werbewirtschaft (ZAW) wer-
den dieses Jahr die Werbeausgaben voraus-
sichtlich unter die psychologisch wichtige
20-Milliarden-Grenze fallen.

Die Zahlen sprechen eine eindeutige
Sprache. Laut Jahresbericht des ZAW gin-
gen die Netto-Werbeeinnahmen bereits
2008 um 2,2 Prozent auf rund 20 Milliar-
den Euro zuriick. Besonders hart traf es
die Zeitschriften und Tageszeitungen mit
einem Minus von 7,1 beziehungsweise 4,2
Prozent. Auch das Fernsehen musste lei-
den. Dort gingen die Werbeerldse eben-
falls um 4,2 Prozent zuriick und fiir 2009
wird mit einem Minus von rund zehn Pro-
zent gerechnet (vgl. Grafik).

KLASSISCHE MEDIEN IN
DER WERBEFALLE

Selbst im Internet wachsen die Baume
nicht mehr in den Himmel. Vorbei sind
die Zeiten, als die Werbeeinahmen noch
jahrlich um rund 40 Prozent stiegen. 2009
gab es nach Angaben des Branchenver-
bands Bitkom nur noch ein Plus von 17,8
Prozent. Die Netto-Umsitze mit Inter-
netwerbung stiegen von 1,28 Mrd. Euro
2008 auf gerade mal 1,5 Milliarden Euro.
Die klassische Medienindustrie sitzt in der
Werbefalle. Sie kann sich nicht mehr tiber-
wiegend durch Werbung finanzieren. An

dieser Entwicklung ist sie selbst nicht un-
schuldig. Gnadenlose Rabattschlachten
zwischen der ProSiebenSat.1-Gruppe und
RTL haben die Preise fiir Fernsehwerbung
kaputt gemacht. Auch Zeitungen und
Zeitschriften iiberbieten sich in ihrer Not,
die Konkurrenz im Anzeigengeschift zu
unterbieten. Nun wiéchst der Druck. Ver-
lage und Fernsehsender miissen schleu-
nigst Alternativen zur jahrzehntelangen
Werbefinanzierung suchen.

Wohin Untitigkeit fithren kann, zeigt
der amerikanische Zeitungsmarkt. Dort
sterben Blétter reihenweise. Die Todes-

TEXT Hans-Peter Siebenhaar

liste wird immer ldnger. Seit Februar
erscheint der »Berkeley Daily Planet« nur
noch online. In Denver stellten bereits ver-
gangenes Jahr die »Rocky Mountain News«,
in Seattle die »Seattle Post« und in Arizona
der »Tucson Citizen« ihr Erscheinen ein.
Die »Detroit News« und die »Detroit Free
Press« drucken nur noch an drei Tagen.
Die »Ann Arbor News« in Michigan ver-
kiindete im vergangenen Sommer das
Aus. Der »Boston Globeg, eine Tochter
der »New York Times«, schrammte um
Haaresbreite an einem Desaster vorbei.
Die klassische Medienindustrie und —>

B NETTO-WERBEERLOSE KLASSISCHER MEDIEN

2000-2009 in Deutschland, in Mio. Euro

7000 7
6.957
6000 - 642
4.937
5000 - ' 5
! 4.455
4.881 :
4000
3.679 :
; 3.546
3000 - :
2.347 : :
2.092 :
d 1.935
2000 -
1000 -
846 ] ;
] 746 658 629
0 | | | |

Quellen: ZAW, Goldmedia/Infratest, JK 2009

Tageszeitungen -35%

mmm Fernsehen* -22%
HEl Zeitschriften -36%
Horfunk* -18%

* inklusive Regionalwerbung

4502 4477 4533 4567

761 757

s 7 z T e

2000 2001 2002 2003

2004 2005 2006 2007 2008 2009

(Prognose)

110 TENDENZ @ 7



THEMA: MEDIENFINANZIERUNG

damit auch der Qualititsjournalismus sind
auf dem Riickzug. Das gilt nicht nur in den
Vereinigten Staaten, dem weltweit grof3-
ten Medienmarkt. Die wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen haben sich derart
verschlechtert, dass die Finanzierbarkeit
privater Medienangebote iiberall in Frage
gestellt ist. Der geplante Verkauf des Nach-
richten- und Dokumentationskanals N 24
durch den Mutterkonzern Pro Sieben Sat 1
ist nur ein Beleg dafiir.

ES GEHT UM SEIN ODER
NICHT-SEIN

In der Medienbranche geht es lingst um
Sein und Nicht-Sein. Jiirgen Doetz, Pra-
sident des privaten Rundfunkverbands
VPRT, hat auf den Medientagen Miin-
chen 2009, die entscheidende Frage
gestellt: »Pay oder Pleite?«. Immer mehr
Akteuren ist langst klar: Ohne Bezahlin-
halte fahrt die klassische Medienindustrie
an die Wand. Paid Content wird somit zur
Schlisselfrage der Medienindustrie zu
Beginn des 21. Jahrhunderts.

Die Verlage, aber auch die Fernseh-
konzerne haben seit der Erfindung des
Internets vor rund 15 Jahren das Finan-
zierungsproblem unterschitzt oder ver-
schleppt. Im Online-Bereich haben die
Medienunternehmen bislang fast immer
ihre Inhalte verschenkt. Die Losung war
einfach: Erst einmal die Kirche voll machen
und dann den Klingelbeutel herum rei-
chen. Heute wissen sie: Es war ein Kardi-
nalsfehler. Sowohl Gruner + Jahr (»Stern«
und »Gala«) als auch Burda (»Focus« und
»Bunte«) mussten beispielsweise schmerz-
haftlernen, dass auch mit anspruchsvollen
Informations- und Unterhaltungsportalen
kein oder nur wenig Geld zu verdienen ist.

In ihrer Not suchen die Verlags-
und Rundfunkunternehmen nun unter
anderem Hilfe beim Staat. Immer neue
Losungsvorschldge tauchen auf. So soll die
Bundesregierung den darbenden Verlagen
mit einer Verschirfung des Urheberrechts
unter die Arme greifen. So richtig wie die
Einfiihrung eines Leistungsschutzrechtes
fiir die Internetverwertung dhnlich wie in

8  TENDENZ 1.10

VPRT-Prasident
Jirgen Doetz stellte
auf den Medien-
tagen Miinchen
die entscheidende
Frage »Pay oder
pleite?«

der Musik- oder Filmindustrie auch sein
mag, das grundsitzliche Finanzierungspro-
blem der Medienindustrie wird dadurch
nicht geldst. Dafiir sind die Einnahmen
aller Voraussicht nach viel zu klein.

Ein anderer Vorschlag ist eine Beteili-
gung der privaten Sender an den Rund-
funkgebiihren. Das konnte jedoch zu einer
gefihrlichen neuen Erlosquelle werden,
wenn damit staatlicher Einfluss verbunden
wire. Es gibt aber auch Reformoptionen
zur Sicherung des privaten Rundfunks, die
den Public-Value-Gedanken auf die pri-
vate Rundfunkwirtschaft tibertragen (vgl.
Gastkommentar, S. 24 und Bericht tiber
das DLM-Symposium, S. 36-37).

»QUALITATS-
INHALTE GIBT
ES NICHT

MEHR GRATIS« -
MEDIEN-
BRANCHE MUSS
UMDENKEN

Schon der spanische Philosoph José
Ortega y Gasset wusste: Die Vergangen-
heit kann uns nicht sagen, war wir tun,
wohl aber, was wir lassen miissen. In
diesem Sinne hat auch Rupert Murdoch
dazu gelernt. Der Medienunternehmer
verkiindete jiingst den Tod des auf Wer-
bung basierenden Geschéftsmodells. Im
gleichen Atemzug erkldrte er, Qualitétsin-
halte gebe es nicht mehr gratis. Es besteht
kein Zweifel: Die Zukunft der Medien-

unternehmen hangt vor allem davon ab,
wie schnell und nachhaltig es gelingt, den
Kunden im Internet und auf dem Handy
zur Kasse zu bitten.

In der deutschen Zeitungs- und Zeit-
schriftenbranche gibt es mittlerweile erste
und wichtige Versuche, die Gratiskultur in
der digitalen Welt zu stoppen. Vorbild ist
die Musikindustrie: Mit dem Musikdienst
iTunes des Computerherstellers Apple
besitzen die Plattenfirmen ein schnell
wachsendes, eintrégliches Vertriebsmo-
dell im digitalen Zeitalter. So ist Europas
grofdtes Zeitungshaus Axel Springer Ende
2009 mit kostenpflichtigen Apps fiir die
beiden Flaggschiffe »Bild« und »Welt« an
den Start gegangen. Die Zahlen von Sprin-
ger sprechen fiir sich. Mitte Januar meldete
der Medienkonzern stolz, dass bereits iiber
100. 000 Apps seiner beiden Flaggschiffe
verkauft seien. Die Einnahmen sind freilich
derzeit noch eher bescheiden. Schliefllich
kostete zur Einfithrung im Dezember 2009
ein monatliches Abonnement der »Bild«
auf dem iPhone mit 1,59 Euro noch immer
weniger als ein Glas Wasser im Café. Doch
Inhalte fiir Mobiltelefone kostenpflichtig
zu machen, ist der erste Schritt zu einer
neuen Okonomie des Journalismus.

FAIRER WETTBEWERB IST
IN GEFAHR

Es ist allerdings naiv zu glauben, dass alle
Zeitungen und Zeitschriften mit Bezah-
linhalten in der digitalen Welt prosperie-
ren konnen. Nur fiir exklusive oder spe-
zialisierte Inhalte wird der Nutzer kiinftig
bereit sein, auf seinem Handy, Tablet-PC
oder im Internet Geld zu zahlen. Der
Erfolg des Wirtschaftsblattes »Wall Street
Journal«, das im digitalen Bereich zuletzt
rund hundert Millionen Dollar mit mehr
als einer Million Online-Abonnenten
umsetzte, ist dafiir ein Beispiel.

Generelle Nachrichten wird es hinge-
gen auch weiter kostenlos im Netz geben.
Dafiir sorgen hierzulande allein schon
die Unmengen von Informationsange-
boten von ARD und ZDF. Die Anstalten,
mit jahrlichen Einnahmen von rund acht

FOTO: VPRT | INFOGRAFIK: Michael Scholz/rose pistola
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Angaben in Mio. Stiick
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1,5
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Umsatz in Deutschland
Angaben in Mrd. Euro

1,1
+47%
0,7
+91%
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B SMARTPHONES: ABSATZ + UMSATZ IN DEUTSCHLAND

Wachstum kurbelt Geschaft mit Mobile Internet an

Quelle: BITKOM

Milliarden Euro ausgestattet, brauchen sich
um Marktbedingungen wenig zu scheren.
Die geplante Gratis-App der »Tagesschau,
dem Nachrichten-Flaggschiff der ARD,
ist daher nicht nur eine Provokation, son-
dern ein Angriff auf die neue Okonomie
politisch unabhéngiger Medien wie Zei-
tungen, Magazine oder Privatsender. Die
Situation droht sich zu verschlimmern. Im
Februar versuchte der fiir die » Tagesschau«
zustdndige NDR-Rundfunkrat mit seinem
Verstdndnis von » Tagesschau.de« als nicht
sendungsbezogenes Angebot, die Regeln
des Rundfunkstaatsvertrags auszuhebeln.
Der faire Wettbewerb ist in Gefahr. Damit
stellt der offentlich-rechtliche Rundfunk
indirekt die Systemfrage. Dabei miisste
allen Medien an einem Paradigmenwech-
sel von Gratis zu Paid Content gelegen
sein — auch ARD und ZDF. Schliefllich
sind die 6ffentlich-rechtlichen Anstalten

das erfolgreichste Bezahlfernsehen der
Welt. Sie bieten seit ihrer Geburtsstunde
ausschliefllich Bezahlinhalte. Trotz sin-
kender Reallohne gibt es noch immer eine
hohe Akzeptanz der Rundfunkgebiihr. Ein
Paradoxon? Nein, Paid Content kann also
durchaus funktionieren, wenn dafiir die
entsprechend rechtlichen, 6konomischen
und politischen Voraussetzungen geschaf-
fen werden.

Mit der neuen Okonomie der Medien
ist es so wie mit der Angst des Tormanns
vor dem Elfmeter. Die Chancen der Me-
dienunternehmen, das Spiel um Sein oder
Nicht-Sein zu gewinnen, stehen gar nicht
so schlecht. Die Voraussetzung ist aber,
dass die Unternehmen den Mut aufbrin-
gen, Paid Content schnell und konsequent
weiter zu entwickeln. Denn fir Qualitait
und ExKklusivitét ist der Kunde durch-
aus bereit zu zahlen, wenn die Inhalte

stimmen. Das Jahr 2010 wird zweifellos
zur Nagelprobe fiir die Branche werden.
Rupert Murdoch will dieses Jahr fiir simt-
liche Inhalte seiner Zeitungen (» Wall Street
Journal«, » Times«, »New York Post«) Geld
verlangen. Ebenfalls fiir 2010 hat Google
ein Online-Bezahlsystem angekiindigt.
Damit kann dann der Kauf einzelner Arti-
kel oder ein Online-Abonnement bequem
abgerechnet werden.

PARADIGMENWECHSEL
NOTWENDIG

Die Kehrtwende zu Bezahlinhalten wird
aber erst einmal eine Durststrecke sein.
Denn bei einer Umstellung von Gratis-
Inhalten auf Paid Content geht wertvolle
Reichweite verloren. Vor diesem Hinter-
grund werden nicht alle Medien {iberle-
ben kénnen. Die Verwerfungen durch die
globale Rezession und der Siegeszug des
mobilen Internets werden Opfer fordern.
Insbesondere in der Verlagsbranche wird
es zu einer durchaus bitteren Konsolidie-
rung kommen miissen.

Noch hat die klassische Medienindustrie
aber finanzielle Spielrdume. »Im Vergleich
zur internationalen Konkurrenz konnten
die deutschen Verlage in den letzten Jahren
hohere Kapitalrenditen erwirtschaftenc,
bilanziert eine kiirzlich vorgelegte Studie
der Wirtschaftspriifungsgesellschaft De-
loitte. Die Finanzmittel gilt es nun sinnvoll
einzusetzen. Die Zeit dafiir ist so glinstig
wie nie zuvor. Denn das mobile Internet
bietet viele Chancen fiir Medienunter-
nehmen. Die Konsumenten wollen iiber-
all und zu jeder Zeit Informationen und
Unterhaltung abrufen konnen. Wie grof3
das Interesse an solchen mobilen Inhalten
ist, zeigt der Absatz von Smartphones in
Deutschland. 2010 wird sich die Zahl der
Multimedia-Handys laut Prognose des Bit-
kom-Verbands um fast die Hélfte auf 8,2
Millionen Stiick steigern. Somit wird jedes
dritte neue Mobiltelefon in diesem Jahr
ein Smartphone sein (vgl. Grafik oben).
Im Frithjahr werden zudem mit Mini-
computern wie dem »iPad« des Compu-
terherstellers Apple neue Gerite auf —>
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dem Markt kommen, die ungeahnte Mog-
lichkeiten mit Bezahlinhalten bieten. Vor
allem durch mobile Endgerite mit schnel-
len Internetverbindungen tiber UMTS wie
beim »iPhone« und »iPad« eroffnen sich
vollig neue Verwertungsmoglichkeiten
iiber Applikationen, in der Branche kurz
Apps genannt. Noch ist der Markt mit der-
zeit rund 140.000 Apps im Apple App-Store
embryonal. Doch man muss kein Prophet
sein, um das exorbitante Wachstum in den
néchsten Jahren zu prognostizieren.

»JEDES
KOMMERZIELLE
FERNSEH-
UNTERNEHMEN
WIRD EINE
PAY-STRATEGIE
BENOTIGEN«

Experten erwarten fiir das » iPad« dieses
Jahr weltweit einen Absatz von zwei bis
vier Millionen Stiick allein in diesem Jahr.
Vor diesem Hintergrund lassen sich auch
hohere Preise fiir Inhalte durchsetzen.
Selbst der méchtige Internethdandler Ama-
zon mit seinem E-Book Kindle kann ange-
sichts der neuen Konkurrenz nicht mehr
auf dem hohen Ross sitzen. Nachdem der
amerikanische Buchverlag Macmillan,
eine Tochter des deutschen Holtzbrinck-
Konzerns, hohere Verkaufspreise fiir seine
Biicher durchsetzen wollte, boykottierte
Amazon die Macmillan-Werke zunichst.
Doch nur einen Tag spiter akzeptierte
Amazon die hoheren Preise. Das wird kein
Einzelfall bleiben.

Wer in der Medienbranche genau hin-
sieht, wird den Vormarsch von Paid Con-
tent in vielen Bereichen bereits erkennen.
Pay oder Pleite? Die Frage haben viele Un-
ternehmen langst fiir sich beantwortet.
Dafiir gibt es bereits erfolgreiche Beispiele:
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o Die TV-Konzerne ProSiebenSat.1
und RTL haben gerade in der Krise das
Bezahlfernsehen entdeckt. »Jedes kom-
merzielle Fernsehunternehmen wird eine
Pay-Strategie benotigen«, analysiert RTL-
Vorstandschef Gerhard Zeiler zu Recht.
Derzeit betreibt die Fernsehtochter des
Medienkonzerns Bertelsmann in Deutsch-
land mit RTL Living, RTL Crime und Pas-
sion bereits drei Bezahlkanile. Auch die
Konkurrenz aus Unterfohring treibt ihre
Zusatzgeschifte auflerhalb der klassischen
Fernsehwerbung voran. Bei den beiden
Pay-TV-Ablegern Sat.1 Comedy und Kabel
Eins Classic soll es nicht bleiben. Vorstands-
chef Thomas Ebeling will die Diversifi-
kationserlose von derzeit 15 Prozent bis
2014 verdoppeln. Die Kabelnetzbetreiber
wie Kabel Deutschland und Unitymedia
konnen die neuen Pay-TV-Angebote gut
gebrauchen, erh6hen sie mit neuen Inhal-
ten doch die Attraktivitdt ihrer Paketlosung
aus Telefonie, Internet und Fernsehen - in
der Branche Triple Play genannt.

@ Die Deutsche Telekom zeigt, dass
Bezahlfernsehen auch in der Krise Mog-
lichkeiten zum Wachstum bietet. Das
Bonner Telekommunikationsunterneh-
men startete im Frithjahr 2009 die Ver-
marktung seines Bundesliga-Bezahlan-
gebots »Liga total«. Anfangs wurde der
ehemalige Staatskonzern beldchelt. Doch
mittlerweile sind die Kritiker angesichts
der Erfolgsgeschichte verstummt. Bereits
Anfang Dezember 2009 hatte die Telekom
die Grenze von tiber einer Million Kunden
fur das so genannte »Entertain«-Paket von
T-Home tiberschritten. 2010 soll eine wei-
tere halbe Million dazukommen. Sky hat
den Herausforderer Telekom lange Zeit
unterschétzt. Sonst hitte Murdoch dem
Quasi-Monopolisten aus Bonn nicht die
Internetrechte fiir die Live-Ubertragung
der Fuf3ball-Bundesliga fiir vergleichs-
weise wenig Geld iiberlassen.

e Der Luxemburger Satellitenkonzern
SES Astra greift bei der Einfiihrung des
hochauflésenden Fernsehens (HDTV)
geschickt in den Geldbeutel der TV-
Zuschauer. Mittlerweile sind RTL und Vox

Brian Sullivan, Chef
des Bezahlsenders
Sky in Deutschland,
will mittelfristig
die Werbung bei
Sky verdoppeln.
Die Borse sieht das
kritisch.

und seit Januar auch Pro Sieben, Sat.1 und
Kabel 1 als kostenpflichtige HD-Kanile
an den Start gegangen. HDTV soll fiir
SES Astra zur Goldgrube werden. Denn
der Konzern verdient doppelt mit seinem
Angebot HD+: zum einen mit der Ver-
mietung von Satellitenkapazititen, zum
anderen iiber Abo-Gebiihren. Zum ersten
Mal verlangt der européische Branchen-
primus von den Fernsehzuschauern direkt
Geld fiir die Ubertragung der Programme,
von dem natiirlich auch die Sender einen
Anteil bekommen. 50 Euro im Jahr miis-
sen Zuschauer zahlen, die gestochen
scharfe Bilder genieflen wollen. Ferdinand
Kayser, Vorstandschef des Luxemburger
Satellitenkonzerns und frither Chef des
Bezahlsenders Sky, sieht trotz Wirtschafts-
krise kein Problem in der Akzeptanz beim
Endkunden.

@ Zeitungen und Magazine werden
mutiger, ihre Inhalte im Netz zu verkaufen.
So ist sowohl die »Frankfurter Allgemeine
Zeitung« als auch das »Handelsblatt« nur
gegen eine Gebiithr auf dem Kindle DX,
dem elektronischen Buch des Internet-
héndlers Amazon, zu lesen. Etwas mehr
als zwei Dollar muss der Nutzer ausge-
ben, um tagesaktuell auf einem 9,7 Zoll
grolen Bildschirm sdmtliche Artikel der
gedruckten Ausgabe lesen zu koénnen.
Auch die Zeiten der kostenlosen Apps
fir das iPhone des Computerherstellers
Apple gehen zu Ende. Nach dem kosten-
pflichtigen Angebot von »Bild« und » Welt«
wollen andere Zeitungsverlage demnachst
dem Modell von Axel Springer folgen. Die
»Studdeutsche Zeitung« stellt nur noch
einen Teil ihrer Inhalte kostenlos ins Netz.
Das »Handelsblatt, bislang noch gratis fiir
iPhone-Nutzer, arbeitet ebenfalls bereits
an Paid Content-Modellen.

Empirische Untersuchungen verdeutlichen,

FOTO: Sky Deutschland | INFOGRAFIK: Michael Scholz/rose pistola
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dass die Zahlungsbereitschaft der Medien-
nutzer in den Lindern unterschiedlich ist.
Nach einer Studie der Unternehmensbera-
tung Boston Consulting Group (BCG) sind
fast zwei Drittel aller Befragten bereit, fiir
lokale oder fachspezifische Inhalte Geld
zu zahlen. BCG hat dazu 5.000 Konsu-
menten in neun Industrielandern, darun-
ter auch Deutschland, gefragt. Vor allem
die Tageszeitungen konnten nach Meinung
der Unternehmensberatung von der hohen
Zahlungsbereitschaft profitieren. In einer
im Februar 2010 veroffentlichten Studie
des Kolner Marktforschers YouGovPsycho-
nomics gaben ein Drittel der befragten
Internetsurfer an, fiir Inhalte auf dem
»iPad« von Apple zahlen zu wollen.

Wie eine internationale Studie des Niirn-
berger Marktforschungsunternehmens
GfK herausgefunden hat, ist insbesondere
die Zahlungsbereitschaft in den Nieder-
landen, Schweden, Grof8britannien und in
den Vereinigten Staaten héher, in Deutsch-
land dagegen eher gering. Fiir die Untersu-
chung im Auftrag des »Wall Street Journal«
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hat die GfK knapp 17.000 Personen in 17
Landern befragt (vgl. Grafik oben).

Die Wahrheit wird aber erst der Markt-
test zeigen. Doch so viel ist klar: Der Weg
zu mehr Bezahlinhalten in der Medien-
industrie wird steinig sein. Daran besteht
kein Zweifel. Denn das Beharrungsvermo-
gen der Internetnutzer ist grof8. Vier von
fiinf Onlinern mochten laut GfK auch wei-
ter gratis auf die Inhalte im Web Zugriff
haben. Der Geburtsfehler des Internets,
alle Inhalte kostenlos zu bieten, ist daher
nur schwer und langsam zu korrigieren.

VIELFALT UND QUALITAT
HABEN IHREN PREIS

Die Medien in ihrer Vielfalt und Qualitat
haben ihren Preis. Damit eine neue Oko-
nomie der Medien tiberhaupt eine Chance
hat, muissen die politischen und recht-
lichen Rahmenbedingungen gedndert wer-
den. Dazu gehoren eine Vielzahl von klei-
nen und groflen Schritten wie zum Beispiel
die Liberalisierung des Kartellrechts, damit
ein Veto wie zuletzt bei der geplanten

Bl Keine Aussage trifft zu

[l Bereit fur Inhalte zu
bezahlen, Werbung wird
toleriert
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Bereit fr Inhalte zu
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Inhalte kostenlos nutzbar,

43 42 aber ohne Werbung

Inhalte kostenlos nutzbar,
Werbung wird toleriert

Quelle: Gfk/WSJE-Studie »Internet« 2009
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Ubernahme der ProSiebenSat.1 Medien
AG durch Axel Springer kiinftig chancen-
los bleibt. Auch alte Forderungen der pri-
vaten Sender wie nach einem Werbe- und
Sponsoringverzicht von ARD und ZDF
haben in der schwersten Medienkrise
seit Einfithrung des Privatfernsehens vor
mehr als einem Vierteljahrhundert nichts
an Bedeutung verloren. Tabus darf es ange-
sichts der schwierigen Situation der Medi-
enindustrie nicht mehr geben. »Damit alles
beim Alten bleibt, muss sich alles dnderng,
sagt Hubert Burda. Die alte Erkenntnis aus
den Anfangsjahren des Internets war nie
richtiger als heute.

Zu Bezahlmodellen gibt es keine
Alternativen. Die Rezession dreht der
Fernseh- und Printbranche in weiten Tei-
len den Geldhahn ab. Eine Renaissance des
Werbemarktes ist nicht in Sicht. Im Gegen-
teil: Die verschwundenen Milliarden wer-
den angesichts des nur leicht gebremsten
Siegeszugs des Internets nie mehr zuriick-
kommen. Pay statt Pleite muss daher die

Losung fiir die Zukunft lauten. .
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b schon 2015 oder vielleicht auch erst 2020 - kiinf-
tig werden sich in den Wohnzimmern keine klo-
bigen Flimmerkisten mehr finden, deren Funk-

|_ J tion sich auf den Konsum von Serien und Filmen

beschrinkt. Stattdessen werden dort moderne, formschone

Kommunikationsprojektoren hingen, die den gesamten Wohn-

[ |

raum vernetzen. Hier laufen alle Informationen zusammen:
Nachrichten aus den Social Networks, EPG-Programmbhinweise
auf die Lieblingsserien oder der Energiestatus der Solaranlage.
Handys oder Notebooks werden bereits beim Betreten der Woh-
nung automatisch synchronisiert, aktualisiert und aufgeladen.

Diesen Blick in die Zukunft gewéhrt die Studie »Media Map
2010-2020«, die die Hamburger Media-Agentur OMD Ende
letzten Jahres veréftentlichte. Glaubt man den Auguren, werden
wir spatestens in zehn Jahren in einer komplett vernetzten Welt
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)15 aussehen? Die Globalisierung
N duﬁch-'diga'M'arK’tm'acht der
entration der Werbeinvestitionen

kere Rllayér werden die Zu kunft q!er

'tb'estim'mgn. |

leben - so selbstverstdndlich wie wir heute per DSL ins Inter-
net gehen. Aber welche Entwicklungskurve zeigt sich fiir die
Werbewirtschaft? Der Blick in die Glaskugel fillt bei der Fort-
schreibung der Werbespendings schwerer als bei der Projektion
der technischen Entwicklung. Die Branche hangt mafigeblich an
der Gesamtkonjunktur und diese Variable konnen derzeit selbst
die Wirtschaftsweisen kaum sicher vorhersagen. Christof Baron,
CEO der Frankfurter Agentur Mindshare, rechnet fiir die nach-
sten fiinf Jahre mit einem moderaten Wachstum von jéhrlich 1,5
bis zwei Prozent. Dabei diirften die Mediagelder zunehmend in
nicht-klassische Medien umgeschichtet werden.

Dieser Trend alarmiert TV-Vermarkter und insbesondere
die Verlage schon linger. Nicht nur mittlere Werbekunden wie
Bacardi oder Hornbach testen neue Kommunikationskonzepte
mit der Vernetzung ins Netz. Auch die Big Spender beobachten

1
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sorgfiltig, welche Moglichkeiten sich jenseits der klassischen
Pfade erschlieflen. Ikea schickt seinen Protagonisten Lars in
den digitalen Werberaum, Carrefour ldsst sein Warenangebot
auf Facebook testen. Auch der Nahrungsmittel-Konzern Unile-
ver hat bereits ein verstirktes Engagement in digitalen Medien
sowie sozialen Netzwerken angekiindigt.

Entwertung der Werbung aufhalten

Procter & Gamble lief3 in der aufwiandigen Gattungsstudie
»Online Visions 2010« zusammen mit der betreuenden Agentur
Pilot das Double Play von TV und Online unter die Forscherlupe
nehmen, um den Wirkungseftekten dieser audiovisuellen Medien-
Kombi auf die Spur zu kommen. »Online hat seinen Belastungstest
als Komplementdrmedium zu TV bestandenc, restimiert Lothar
Hocker, Mediaeinkauf Procter & Gamble. Kénnte aus dem Kom-
plementér- schon bald das neue Leadmedium werden? Spétestens
fiir 2012 prophezeit die OMD in der Media Map-Studie das Ende
der Auftholjagd. Dann soll Online in den Werbespendings zum
langjédhrigen Branchenprimus TV aufgeschlossen haben. Dabei
sind die klassischen Medien durch die konjunkturelle Entwick-
lung schon angeschlagen genug. »Die derzeitige wirtschaftliche
Situation beschleunigt den Strukturwandel in den klassischen
Medien nachhaltig«, erklart Manfred Kluge, CEO von OMD
Germany. Besonders hart betroffen seien die Printmedien, deren
Anteil am Werbemarkt sich bis 2020 halbieren diirfte.

Das Krisenjahr 2009 hat Spuren hinterlassen. Fernsehen
konnte seine Brutto-Werbeumsitze noch stabil halten, bei den
Nettoerlosen rechnen Branchenexperten aber mit Einbufen von
mindestens zehn Prozent. Fest steht laut einer Analyse von Seven-
One Media: Seit 2001 sind die Erlose des TV-Marktes um 26 Pro-
zent gesunken, die Werbekunden bekommen jedoch 14 Prozent
mehr an Media- bzw. Werbeleistung (vgl. Grafik S. 14). Der Ent-
wertung des Gutes Werbung wollen alle Medien in diesem Jahr
entschlossen entgegentreten, was angesichts der Konzentration
der Mediaagenturen nicht ganz einfach sein diirfte (vgl. Kasten).

Wachsende Konkurrenz aus dem Netz

Thomas Wagner, Hauptgeschiftsfiihrer von SevenOne Media,
hoftt, dass es 2010 gelingt, »die Brutto-Netto-Schere auf dem
derzeitigen Niveau zu stabilisieren und mittelfristig wieder etwas
zu schlieflen«. Die TV-Vermarkter wie IP-Geschiftsfithrer Flo-
rian Ruckert werden nicht miide, die Stirken ihres Mediums
bei der Emotionalisierung von Marken zu betonen. Auch die IP
arbeite »mit aller Kraft daran, eine weitere Deflation der Netto-
TKPs (Tausendkontaktpreise) in den néchsten Jahren zu ver-
meiden und den Wert des Werbemediums Fernsehen leistungs-
gerecht im Gattungswettbewerb wieder herzustellen«. Christof
Baron, Chef der Agentur Mindshare, befiirchtet indes fiir die
klassischen Medien, dass deren Umsatzerosion kaum aufzuhal-
ten sei, »zumal auch die Online-Medien einen wahnsinnigen
Druck auf die Preisbildung im Markt insgesamt ausiiben«.

Group M dominiert den deutschen Mediamarkt

KONZENTRATION
IM AGENTURGESCHAFT

Das deutsche Mediageschaft findet in einem
hochkonzentrierten Markt statt: Vier Agentur-
gruppen betreuen fast 85 Prozent des Einkaufsvo-
lumens (Basis: Recma 2008). Allen voran GroupM
mit den vier Agenturmarken Maxus, Mediacom,
Mediaedge:cia und Mindshare. Das zur WPP-
Holding gehorende Konglomerat dominiert mit
knapp 40 Prozent den deutschen Mediamarkt.

Im TV-Geschaft soll Group M mittlerweile rund
die Halfte der Spendings platzieren. Tendenz
steigend. Der Grundstein fur diese Marktdomi-
nanz wurde von der EU-Kommission gelegt, die
Anfang 2005 den Kauf der Grey-Gruppe durch
WPP durchwinkte — gegen den erbitterten Wider-
stand deutscher Marktvertreter. In keinem ande-
ren Land waren die Auswirkungen so gravierend
wie in Deutschland, wo Mediacom bereits der
unangefochtene Marktfuhrer war. Die Einkaufs-
macht der unter dem Dach der Group M zusam-
mengeschlossenen Agenturen wachst stetig.

Ein wichtiger Treiber ist dabei die schlechte Wer-
bekonjunktur. Gerade in Zeiten knapper oder
gekurzter Budgets sind die Werbekunden auf
gute Einkaufskonditionen und hohe Rabatte
fixiert, die sie sich vor allem von der groften
Agenturgruppe erwarten. Trotz verschiedener
VorstoRe auch aus Medienkreisen konnte das
Kartellamt bislang nicht gegen diese dominie-
rende Stellung vorgehen, solange Group M kein
Missbrauch seiner Marktmacht nachgewiesen
werden kann. O

Old Media hat an vielen Fronten gegen die wachsende Kon-
kurrenz aus dem Netz zu kidmpfen. Der grofie Vorteil der digi-
talen Medien ist ihre harte Zahl- und Messbarkeit, wihrend
die klassischen Werbetrager mit Kontaktwahrscheinlichkeiten
arbeiten. Werbekunden driangen aber zunehmend darauf, die
Prisenz ihrer Markenbotschaften auf Werbetrigern abhiangig
vom Return on Investment (ROI) zu bezahlen. »Die Abrech-
nungsmodelle der klassischen Medien werden sich am Beispiel
von Google und Microsoft orientieren und starker Richtung
Performance verschiebenc, erklart Jens Nagel-Palomina, Chief
Innovation Officer von Vivaki. Bauer und Springer haben im
letzten Jahr bereits erste Modelle fiir Print entwickelt. Fir die
Kampagnenziele - Abverkaufssteigerung oder Lead-Generie-
rung, aber auch Awareness und Markenbekanntheit - werden
im Vorfeld Zielvorgaben definiert. »Die Entwicklung wird dahin
gehen, dass auch solche Ziele in Echtzeit gemessen werden und
ROI-orientiert abgerechnet werden konnen, prophezeit —>
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ZUKUNFT DER WERBUNG
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B VERHALTNIS VON
TV-WERBELEISTUNG UND ERLOSEN

Entwicklung des Netto-TV-Werbemarkts
2001-2009, Angaben in Mio. Euro und Prozent

* Prognose basierend auf Netto-TV-Werbemarkt-Riickgang
von 15 Prozent vs. Vorjahr

** Berechnung: TV-Werbemarkt gesamt, E 14-49 Jahre,
Prognose Gesamtjahr 2009 ist eine Hochrechnung auf
Basis der Budgetveranderungen zum Vorjahr vs. 2009 Q1

Jens Nagel-Palomina. Jens-Uwe Steffens, Hauptgeschaftsfithrer
der unabhangigen Agenturgruppe Pilot, sieht fiir die Werbewirt-
schaft einige grole Trends voraus: Targeting soll nicht linger
eine Domaine der Internetanbieter bleiben, sondern auch im TV
oder mobil fiir prézise und effiziente Zielgruppenansprache sor-
gen. Steffens will nicht in den Abgesang auf die Fernsehwerbung
einstimmen. Denn: »Die Kombination aus TV plus Online im
Double-Play etabliert sich zunehmend als neues Leitmedium.«

Vor allem das Hype-Thema des letzten Jahres — Bewegtbild
- soll zum Treiber der Investitionen ins Internet werden. »Und
last but not least: Das Thema Mobile Internet wird in den néch-
sten ein bis zwei Jahren den Kinderschuhen entwachsens, sagt
Mindshare-Chef Baron. Der Endgerdtemarkt sei mittlerweile
gereift, der Absatz von Smartphones wichst zweistellig, die Tele-
kommunikationsunternehmen investieren in Bandbreite, und
wenn dariiber hinaus eine Mega-Company wie Google die Kom-
passnadel in Richtung Mobile First ausrichte, dann habe dies
Signalwirkung. Baron: »Somit wird der Druck auf die klassischen
Mediaunternehmen und Kanile deutlich zunehmen.«

Dazu kommt das Mediennutzungsverhalten, das sich zuneh-
mend auf digitales Terrain verlagert: Die Zukunftsstudie »Media
Map 2010 - 2020« prognostiziert, dass 2015 die durchschnittliche
Online-Nutzungszeit bereits zwei Stunden pro Tag betragen soll.
Selbst soziale Netzwerke und Blogs haben inzwischen eine hohe
Bedeutung fiir die Marketing-Kommunikation in Deutschland,
konstatierte der Gesamtverband Kommunikationsagenturen
GWA im aktuellen Frithjahrsmonitor. 93 Prozent der Mitglieder
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sind demnach der Meinung, dass die Bedeutung sozialer Medien
fur die Marketing-Kommunikation weiter zunehmen wird. Social
Media werden allerdings, so 47 Prozent der GWA Agenturen,
lediglich die bereits vorhandenen Kommunikationsmoglich-
keiten erginzen.

Bedeutung von Social Media wachst

Dennoch rechnet Christof Baron damit, dass »zunehmend Geld
in Social Marketing, Content und Kooperations-Mafinahmen
flieft«. Geld, das von der offiziellen Werbestatistik, die Nielsen
Media Research laufend erstellt, dann nicht mehr abgebildet wird.
Unabdingbar sei es daher fiir die klassischen Medien, kanalada-
quat digitale Fingerabdriicke zu hinterlassen, sowie Zugénge und
Plattformen zu schaffen, um maximale Aufmerksamkeit und Zeit
der User zu generieren, was sich dann auch hoffentlich verniinf-
tig kapitalisieren liefle. Was bedeuten all diese Entwicklungen
fiir die Zukunft der Kommunikationsbranche? »Die Werbewelt
wird zum globalen Dorf mit immer wenigeren, dafiir aber umso
starkeren Playern« meint Peter Kuhlmann, Managing Director
GFMO OMD. Die zunehmende Marktmacht der Internetriesen
Apple, Google und Microsoft fordere die Globalisierung der
Werbemirkte. Dadurch werde eine einheitliche Infrastruktur
fiir global gesteuerte Werbestrategien geschaffen, glaubt Kuhl-
mann. Die Folgen: »Werbeinvestitionen werden auf wenige, aber
immer stdrkere Partner konzentriert.« Denn nur so liefen sich
unter dem Gedanken der Einfachheit die fragmentierten digitalen
Herausforderungen der Zukunft noch meistern. _I

INFOGRAFIK: Michael Scholz/rose pistola
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25 Jahre BLM:
Riickblick und Ausblick

Der Medienrat der Bayerischen
Landeszentrale fUr neue Medi-
en hat sich am 20. Marz 1985
als erstes Organ der BLM konsti-
tuiert. Aus diesem Anlass haben
die Gremien und die Mitarbeiter
der BLM am 25. Marz gemeinsam
auf die Arbeit in den letzten 25
Jahren zurlckgeblickt. Nach der

Medienratsvorsitzender Dr. Joof§

BegruRung durch den aktuellen
Medienratsvorsitzenden Dr. Erich
JooR und BLM-Prasident Prof.
Dr. Wolf-Dieter Ring sprach Elke
Schneiderbanger, eine Pionierin
des lokalen Horfunks in Bayern,
mit Zeitzeugen aus dem Medien-
rat Uber »Meilensteine« aus der
BLM-Geschichte. Um die BLM-Zu-
kunft wird es am 6. Mai bei ei-
ner Veranstaltung im Literatur-
haus Munchen gehen, die nur auf
Einladung besucht werden kann.
Die Keynote zum Thema »Medi-
en und Aufsicht in der digitalen
Welt« wird Prof. Dr. Otfried Jarren
von der Universitat Zlrich halten.

Antenne Bayern
mit héchster Reichweite

Nach den Ergebnissen der Media
Analyse 2010, Radio | ist Antenne
Bayern mit 929.000 Horern pro
Stunde bei den 14- bis 49-Jah-
rigen weiterhin das reichweiten-
starkste Radioprogramm in Bay-
ern und in Deutschland (Naheres
dazu, vgl. Reichweiten-Hitliste,
S.25).Auch die im Bayern Funk-
paket vermarkteten Lokalradios
liegen mit 502.000 Horern pro
Stunde noch vor den Program-
men des Bayerischen Rundfunks.
Die Reichweite fur Radiohoren
gesamt liegt mit 84 Prozent Uber
dem Bundesdurchschnitt.

Medien- und
Meinungsmacht

Das Fernsehen hat mit einem
Anteil von rund 40 Prozent nach
wie vor das grote Gewicht fur die
Meinungsbildung, gefolgt von Ta-
geszeitungen mit 25 Prozent, In-
ternet und Radio mit jeweils 15
Prozent und Zeitschriften mit
funf Prozent. Dies hat eine Stu-
die der TNS Infratest ergeben, die
im Auftrag der BLM die Relevanz
der einzelnen Mediengattungen
fur die Meinungsbildung ermit-
telt hat. Auf Basis der Ergebnisse
lassen sich Schwellenwerte fur die
Vermutung von Meinungsmacht
definieren. Ein entsprechendes
Modell zur Konzentrationskon-
trolle wurde am 17.Marz im Rah-
men des BLM-Forums »Medien-
und Meinungsmacht« in Berlin
vorgestellt. Naheres zur Veran-
staltung unter www.blm.de.

»Medien- und Games-
branche im Dialog«

Unter diesem Titel wurde am
24. Marz die 3. Munich Gaming
im Forum am Deutschen Mu-
seum eroffnet. Der zweitagige
Kongress ladt Entscheider aus
der Gaming- und Medienindu-
strie sowie Vertreter aus der Po-
litik, von Bildungsinstitutionen
und Multiplikatoren zu Debatten
uber aktuelle Branchenthemen
ein. Dabei geht es immer auch
um den gesellschaftspolitischen
Blickwinkel. Im Rahmen der Mu-
nich Gaming wurde auch eine
Eltern- und eine Politiker-LAN
veranstaltet, in deren Rahmen EI-

Gamesbranche tagte in Miinchen.

tern und Abgeordnete des Baye-
rischen Landtags die Moglichkeit
hatten, elektronische Spiele nach
einer medienpadagogischen Ein-
fuhrung selbst auszuprobieren.

SERVICE

Die Auszeichnung »Partner der Jugend« bekam die BLM
fiir ihr medienpiddagogischen Engagement.

Bayerischer Jugendring zeichnet BLM aus

»Verdienste um die
Jugendarbeit«

Fiir ihr »vielseitiges und umfang-
reiches medienpadagogisches
Engagement« ist die BLM jetzt
vom Bayerischen Jugendring als
»Partner der Jugend« ausge-
zeichnet worden.

Prof. Dr.Wolf-Dieter Ring, Prasident
der Bayerischen Landeszentrale
fur neue Medien (BLM) nahm die
Auszeichnung fiir »herausragende
Verdienste um die Jugendarbeit in
Bayern« im Rahmen des Neujahrs-
empfangs des Bayerischen Jugend-
rings Ende Januar von dessen
Prasidentin Martina Kobriger ent-
gegen. Als Beispiele fur das heraus-
ragende medienpadagaogische En-
gagementder BLM nannte Kobriger
in ihrer Laudatio das Projekt »In
eigener Regie«, das aktive Video-
und Radioarbeit von Jugendlichen
unterstitzt, die 1995 gegriindeten
Aus- und Fortbildungskanale flr
Horfunk und Fernsehen in Min-
chen und Nurnberg, die Forderung
des Jugendfilm-Festivals und die
2008 gegrundete Stiftung Medien-
padagogik Bayern. Nicht zuletzt, so
die BJR-Prasidentin weiter, betreibe

die BLM die »profilierteste Jugend-
medienschutzarbeit in der ganzen
Bundesrepublik«. Die BLM habe
sich in all diesen Aufgaben immer
als »kompetenter und verlasslicher
Partner« erwiesen.

BLM-Prasident Ring betonte in sei-
ner Danksagung, dass die Medien-
padagogik sicherlich zu denjeni-
gen Themen gehore, die kinftig
verstarkt im Fokus der Arbeit der
Landesmedienanstalten stiinden,
da sie immer mehr an Bedeutung
gewinnen wirden.

Allerdings ware es angesichts der
»erzwungenen Haushaltseinspa-
rungen« schwierig, die medien-
padagogische Arbeit adaquat um-
setzen zu konnen, bedauerte Ring.
»Aus meiner Sicht ware es fatal,
wenn Einsparungen ein gesellschaft-
lich so relevantes Thema wie die
Medienpadagogik treffen wur-
den«, warnte der BLM-Prasident.
Die Auszeichnung »Partner der
Jugend« bestarke die BLM darin,
auch in Zukunft »mit groRem Ein-
satz« die Vermittlung von Medien-
kompetenz zu betreiben. |
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PRO UND CONTRA

Jeff Jarvis

Zeitungsverleger halten zu starr
an ihrem alten Geschiftsmodell
fest, sie miissten viel mehr andern,
als sie es sich triumen lassen. Die
Zukunft der Nachrichtenverbreitung
ist weniger institutionell und star-
ker unternehmerisch geprégt — aber
deutsche Verlage sind Institutionen,
und oft sind Institutionen zu grofl

und behébig, sie wehren sich gegen
Veranderungen. Ich weifd zwar nicht, ob sie es schaffen, sich auf
die neuen Herausforderungen einzulassen, aber ich weif3 defi-
nitiv, dass es junge, ambitionierte Unternehmer geben wird, die
Neues wagen und die Chancen nutzen.

Traditionelle Medienunternehmen tendieren leider dazu, protek-
tionistisch zu handeln: Sie attackieren Google; sie versuchen ihre
Leser extra zahlen zu lassen fiir Inhalte im Netz und diejenigen
abzustrafen, die da nicht mitmachen. Kurz, sie mochten sich
hinter eine Zahlschranke zuriickziehen. Obendrein verlangen
sie von der Regierung, das Copy Right zu dndern.

All das kann man in Deutschland beobachten, und darin sehe
ich eine Menge Gefahren. Es gab viele innovative Ideen, solange
es den Verlagshiusern gut ging, aber anstatt auf Innovationskraft
zu setzen, denken sie nur an Einsparungen, um das traditionelle
Geschift zu retten. Solch ein Verhalten ist gefahrlich, denn es
hindert die Unternehmen daran, fit fiir die Zukunft zu werden.
Paid content, wie er derzeit diskutiert wird, ist nur ein Traum!
Verleger traumen davon, ihr altes Geschiftsmodell zu bewahren,
aber das wird nicht funktionieren. Dabei bin ich gar nicht gegen
Bezahl-Inhalte; ich habe ja selbst dazu ein Buch geschrieben.

D

-OLGSW
D CONT

Journalistik-Professor an der City University of New York, Columnist
beim »Guardian«, Blogger bei www.buzzmachine.com

Aber man kann nicht fiir Online-News Geld verlangen, das
Geschiftsmodell funktioniert nicht, aus mehreren Griinden:
1. Es gibt grenzenlosen Wettbewerb, 2. Nachrichten sind Mas-
senware — im Gegensatz zu Filmen, 3. Informationen werden
weiterverbreitet, indem man dariiber redet. Wenn man sich
also hinter eine Zahlschranke zuriickzieht, verliert man Leser.
Dadurch verliert man Anzeigen, auferdem wird man nicht so
leicht auffindbar, auch nicht durch Google. Was ist die Folge?
Die Marketingkosten steigen!

Wir brauchen uns nicht den Kopf tiber die Frage zu zerbrechen:
Wofiir wiirden Kunden zahlen? Das ist die falsche Frage. Die
richtige Frage lautet: Wie lassen sich Medieninhalte am besten zu
Geld machen? Es geht um neue Business-Modelle. Focus online
aus dem Hause Burda beispielsweise ist nicht durch Anzeigen
profitabel, sondern durch e-commerce. »The Telegraph« in Lon-
don macht ein Viertel seines Gewinns durch Merchandising.
Weitere Einnahmemaoglichkeiten sind Events oder Bildung.
Aber das ist nur die eine Seite der Medaille. Es geht nicht nur
um Erl6se, es geht vor allem um Kosten. Es wird immer billiger,
Nachrichten zu verbreiten: Produktion, Druck, Vertrieb, Mar-
keting - alles kostet weniger. Ein Beispiel: In den USA gibt es
Blogger, die versorgen Stddte mit 50.000 Einwohnern mit loka-
len Nachrichten; sie haben Einnahmen von rund 200.000 Dollar
im Jahr. Das reicht aus, um Mitarbeiter zu bezahlen, die Inhalte
produzieren, und dennoch Gewinn zu machen. Es wird immer
mehr von solchen schlanken Unternehmen geben: fiir Stadte und
Regionen, special interest — mit sehr niedrigen Kostenstrukturen,
die schnell profitabel sein werden. Das ist die Zukunft einer trag-
fahigen Nachrichtenvermittlung — ob die Leute fiir Inhalte im
Netz zahlen oder nicht, ist daher véllig unerheblich. il

ENT Y

Online Geld verdienen: Als zusatzliche Erlosquelle sehen vor allem die
Verlage die Vermarktung von Bezahlinhalten im Internet. Doch es gibt
auch Kritiker, die davor warnen, Zahlschranken aufzubauen.

16 | TENDENZ 1.10



FOTOS: links Medientage Miinchen GmbH, rechts Axel Springer AG

PRO UND CONTRA

Christoph Keese

Das Internet verindert die Medien
wie keine andere Erfindung der
vergangenen fiinfzig Jahre. Man
kann ein Millionenpublikum fast
ohne Vertriebskosten und Werbung
erreichen, rund um die Uhr, immer
aktuell, auf der ganzen Welt. Aktive
Teilhabe steht jedem offen; Medien
senden nicht mehr nur an ein schwei-
gendes Publikum, sie entwickeln sich
zu Borsen fiir Information, Unterhaltung und Meinung. Diesen
Wandel in erfolgreiche Angebote umzusetzen, ist keine leichte
Aufgabe, aber die Medienbranche hat sie gut bewiltigt.

Seit der Erfindung des World Wide Web sind die Internetsei-
ten professioneller Medien immer populérer geworden. Heute
tibertrifft ihre Reichweite oft die Reichweiten der Zeitungen
und Zeitschriften, aus denen sie hervorgegangen sind. Nicht
begriindet war die Annahme, im Netz wiirde sich das Publi-
kum ausschliefilich selbst mit Nachrichten versorgen wollen.
Biirgerjournalismus ist ein verdienstvoller Nebenzweig der
Internet-Entwicklung geblieben, wihrend Journalisten gezeigt
haben, dass professionelle Standards wie Ausgewogenheit,
Neutralitdt, Faktentreue und Unabhingigkeit auch und gerade
im Netz unverzichtbare Qualitaitsmerkmale sind, die das Publi-
kum nachfragt. Dennoch steht die Branche vor grofien Heraus-
forderungen. Noch kennt niemand die Grundlage fiir eine eigene
wirtschaftliche Existenz der Presse im Netz. Was wir heute von
den Kiosken kennen, kann im Netz nur weiter bestehen, wenn
es gelingt, neben Anzeigen auch Inhalte zu verkaufen. Nur so
kann die Unabhangigkeit auf Dauer gesichert werden. Auf diese
Tatsache hinzuweisen, ist kein Alarmismus.

Gewarnt werden aber muss vor dem langsamen Austrocknen
eines heute sehr lebendigen Biotops. Wenn Journalismus im
Netz auf Dauer ein Zuschussgeschift bliebe, wiirden unweiger-
lich die Titelvielfalt und die Berichterstattungstiefe sinken. Es
wiirde immer weniger Webseiten nach professionellen journa-
listischen Standards geben, und die wichtigste Figur wire nicht
mehr der von seiner Idee beseelte Journalist oder Verleger, finan-
ziert durch die Kéufe einer lustvoll lesenden Kundschaft, sondern

KonzerngeschaftstUhrer Public Affairs der Axel Springer AG

der Mizen, ohne dessen Geld die Verluste nicht zu verkraften
wiren. Verloren gehen wiirden wertvolle Kulturgiiter, was weder
Gesellschaft noch Demokratie gleichgiiltig sein kann.

Was tun? Die Antwort ist so einfach wie anspruchsvoll. Es geht
darum, neben Werbung an die Wirtschaft auch Beitrdge an das
Publikum zu verkaufen. Dies ist nicht das Allheilmittel, wie die
Fragestellung des Pro-und-Contra suggeriert, wohl aber ein
interessanter Losungsbeitrag. Erste Erfolge gibt es bereits. So
verkaufen sich die ersten Bezahl-Apps auf dem iPhone tiberra-
schend gut. Viele neue Marktplitze fiir journalistische Angebote
werden entstehen, Apples AppStore ist nur einer davon. So, wie
wir heute einen Spielfilm im Netz kaufen oder einen Song her-
unterladen, werden wir schon bald Artikel, Videos oder ganze
Zeitschriften im Netz kaufen. Tablet-Computer beschleunigen
den Trend. Wie bei Film oder Musik werden legale und illegale
Mirkte nebeneinander bestehen kénnen. Fiir den Vorteil des
legalen und bequemen Ladens zahlen Millionen Menschen gerne
Geld. Die Marktforscher von Gartner schiatzen den Weltmarkt
fiir legale Inhalte allein im Mobilfunk auf 30 Milliarden Dol-
lar bis 2013. Die Medien konnen und werden an diesem Markt
teilhaben.

Ein Unteraspekt des Verkaufs von Inhalten ist die Lizenzierung
an gewerbliche Nutzer. Mitarbeiter in Firmen zahlen erfah-
rungsgemifd nicht privat fiir Produkte, die sie zur Ausiibung
ihres Berufs benotigen. Deswegen bieten sich Lizenzmodelle
an, wie es sie heute schon als Rahmenvertrige fiir die Nutzung
von Nachrichtenagenturen, Datenbanken oder Pressespiegeln
gibt. Es bietet sich an, dieses Modell auf die gewerbliche Nutzung
journalistischer Webseiten zu erweitern, vielleicht tiber eine Ver-
wertungsgesellschaft. Um die Autorenrechte der Journalisten von
den Interessen der Verleger besser abzugrenzen, wire ergdnzend
die Einfithrung eines Leistungsschutzrechts sinnvoll. Das verein-
facht die Rechteverwaltung und -wahrnehmung.

Die Finanzierung des unabhingigen Journalismus im Internet ist
nicht Sache des Staats. Eine Subvention der Presse wie in Frank-
reich oder Osterreich kann nicht die Antwort auf die Herausfor-
derung durch das Netz sein. Journalisten und Verleger konnen
darauf vertrauen, dass sie auch in Zukunft Kdufer finden werden,
wenn sie sich auf ihre Starken besinnen. _I
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PAID CONTENT FUR VERLAGE

HINTER DER BEZAHLMAUER. Verlage setzen in der Krise zunehmend
auf das Thema Paid Content. Die digitalen Kassenhauschen bergen fur die
Print-Konzerne aber auch Risiken. Und ob die Leser wirklich fur journalistische

Inhalte zahlen werden, ist unklar.

TEXT Thomas Notting

|7 m Spielerparadies Monte Carlo prallten
unléngst die alte und neue Medienwelt auf-
einander: Mathias Dopfner, Vorstandschef
von Deutschlands grofitem Verlagshaus
Axel Springer, lieferte sich am 12. Novem-
L J ber 2009 mit der amerikanischen Online-
Verlegerin Arianna Huffington einen Schlagabtausch. Im ,Salle
Des Palmiers” des Edelcasinos Sporting wetterte der Verlagsboss
aus Deutschland gegen »absurde Thesen« vom freien Zugang
zu Informationen - fir Dopfner eine »Idee von Web-Kommu-
nisten«. »Die Zukunft ist free«, konterte die Herausgeberin der
Internet-Zeitung »Huffington Post«. »Sie kénnen nicht zweimal
in den gleichen Fluss steigen. Und den Fluss, in den Sie steigen
mochten, den gibt es nicht mehr.«

Traditionelles Verlagshaus gegen moderne Web-Okonomie -
der Kultur-Clash an der Cote d’Azur steht stellvertretend fiir
einen neuen Kampf der Print-Konzerne. Immer mehr Verlage
suchen weltweit nach bislang unbeschrittenen Wegen, ihre Leser
zur Kasse zu bitten. Im Netz und im mobilen Internet soll kiinftig
Geld kosten, was bislang weitgehend gratis zu haben war. Dabei
nehmen Dopfner und Co. es mit einem scheinbar tiberméachtigen
Gegner auf: der Gratiskultur des World Wide Web.

Paid Content lautet der Schlachtruf, der in diesen Monaten

immer lauter aus den Chefetagen der Print-Konzerne schallt. Den
ersten Fanfarenstof$ stief der australisch-amerikanische Grof3ver-
leger Rupert Murdoch aus. Er kiindigte bereits im Sommer 2009
an, fr die Online-Nutzung seiner Titel kiinftig Geld zu verlan-
gen. In Deutschland haben sich der Springer-Konzern und sein
Vorstandsboss Dopfner als Wortfithrer an die Spitze der Bezahl-
Befiirworter gestellt. »Es kann nicht sein, dass es da die doofen
Old-School-Guys gibt, die haufenweise Geld in Inhalte investie-
reng, tonte Dopfner im monegassischen Palmensaal. »Und dann
gibt es die smarten New-School-Guys, die das stehlen.«
Der scharfe Ton macht deutlich: Die Suche nach alternativen
Erlosquellen ist fiir die Verlage zur Existenzfrage geworden. Dass
die Begeisterung fiir Bezahl-Inhalte ausgerechnet im Krisenjahr
2009 ausbrach, ist kein Zufall. Der Absturz der Anzeigenum-
siatze machte den Zeitungs- und Zeitschriftenhdusern schmerz-
haft klar, dass ihre tradierten Geschéftsmodelle und Strukturen
in Zukunft nicht mehr funktionieren.

Von allen Medien beutelte die Rezession die Verlage am hef-
tigsten. Die Jahresstatistik des Marktforschungsinstituts Nielsen
weist die deutschen Publikumszeitschriften mit einem Minus

von 12,5 Prozent bei einem Brutto-Werbeumsatz von 3,4 Milli-
arden Euro als mit Abstand grofite Verlierer unter den Medien
aus. Gleichzeitig investierten Unternehmen im Krisenjahr 2009
erstmals mehr Geld in Online-Reklame als in Zeitschriften-
anzeigen. Mit einem Plus von rund zwélf Prozent wuchs der
Online-Werbemarkt auf 4,1 Milliarden Euro brutto. Vom wach-
senden Web-Werbekuchen aber bleiben bei vielen Verlagen nur
Kriimel hingen. Es profitiert vor allem Suchmaschinen-Riese
Google. Denn die traditionelle grof3e Schere zwischen Brutto-
Listenpreisen und tatsdchlich gezahlten Netto-Werbeausgaben
existiert im Suchmaschinenmarketing nicht. Experten schétzen
Googles Netto-Anteil am deutschen Online-Werbemarkt auf
rund 60 Prozent — Tendenz steigend.

PAY-PLANE BERGEN AUCH RISIKEN

Und so brockelt die wichtigste Sdule des Geschaftsmodells Ver-
lag: die Vermarktung von Anzeigen. Langst hat sich unter Print-
Managern die Erkenntnis breitgemacht, dass sie es mit einem
Struktur- und nicht nur mit einem Konjunkturproblem zu tun
haben. Die in der Krise abgewanderten Werbekunden kommen
wohl nicht zuriick. »Die Welt der Kommunikation, in der wir
grof3 geworden sind, die wir kennen und lieben, hort auf zu exi-
stieren«, sagt Burda-Manager Philipp Welte.

So stof3t der Feldzug von Dopfner, Murdoch und Co in der
deutschen Verlagsszene auf zahlreiche Sympathisanten. WAZ-
Boss Bodo Hombach etwa hilt die Paid-Content-Thesen fiir »die
wichtigste medienpolitische Initiative seit Jahrzehnten«. Kritiker
dagegen sehen darin einen Don-Quichotte-artigen Kampf gegen
Windmiihlen. Sie bezweifeln, dass sich das Rad der Medienge-
schichte zuriickdrehen ldsst. Denn dies bewege sich im Inter-
net stets in die Gegenrichtung, angetrieben vom freien Fluss
der Informationen.

Jiingste Studien sprechen eher gegen den Plan, mit journa-
listischen Bezahlinhalten im Netz Geld verdienen zu wollen.
Laut einer Untersuchung, die das Marktforschungsinstitut GfK
in 16 europdischen Lindern und den USA durchfiihrte, wiirden
nur 13 Prozent aller Internetnutzer fiir Online-Inhalte zahlen.
In Deutschland liegt die Rate der Zahl-Willigen sogar nur bei
neun Prozent. Etwas mehr Mut macht den Verlagen eine aktuelle
Nielsen-Studie, nach der ein gutes Drittel grundsétzlich einen
Online-Obolus fiir die Nutzung von Tageszeitungs-Portalen
berappen wiirden (vgl. Grafik, S. 20). Allerdings gaben die -
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B FUR WELCHE INHALTE INTERNET-NUTZER ZAHLEN

in Prozent, Befragungsgesamtheit der Nielsen-Studie: 27.000 User in 52 Landern

rund 27.000 Befragten aus 52 Landern auch zu Protokoll, von
ihren Gratis-Gewohnheiten nicht lassen zu wollen. 85 Prozent
wiirden nicht fiir Angebote zahlen, die kostenlos zu haben sind.
Die Pay-Plane bergen aufSerdem Risiken. Zahlschranken im
Netz konnen zum Verlust von Online-Reichweite und damit
von Werbeeinnahmen fithren. »Hinter der Paid-Content-Mauer
sinkt die Relevanz des Mediums«, warnt etwa der US-Medien-
wissenschaftler Clay Shirky. Ein Balanceakt, fiir den Verlage
weltweit nach Losungen suchen. So will etwa die »New York
Times« Anfang 2011 Leser erst zur Kasse bitten, wenn sie eine
bestimmte Anzahl von Artikeln monatlich abrufen. Viellesern
will das Blatt eine Flatrate anbieten. Auch Pay-Prophet Dépfner
setzt auf »Mischmodelle« von Gratisangeboten und Bezahl-
Inhalten, wie die teilweise kostenpflichtigen Online-Portale von
»Berliner Morgenpost« und »Hamburger Abendblatt« zeigen.

PARADIGMENWECHSEL MOGLICH

Bezahlmauern konnen die Werbung sogar stirken, meint dagegen
Bog Grimshaw, Online-Geschiftsfiithrer der »Financial Times«.
Deren Web-Portal FT.com gehort zu den wenigen Verlagsange-
boten im Netz, die mit Paid Content Geld verdienen. »Je mehr
registrierte und zahlende Abonnenten, desto erfolgreicher die
Werbungg, erklarte Grimshaw im Februar dieses Jahres auf der
New Yorker Paid-Content-Konferenz. Das »Wall Street Journal«,
dessen Seite WS].com eigentlich nur zahlenden Abonnenten
zur Verfiigung steht, machte aus der Bezahl-Barriere sogar eine
eigene Werbeform. Die Automarke Acura sponserte fiir einen Tag
den freien Zugang. Den groften Schub erwarten sich die Print-
Konzerne vom mobilen Geschaft. Denn anders als auf dem Gra-
tis-Marktplatz Internet sind die Menschen in der mobilen Welt
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bereit, fiir Inhalte zu zahlen. Hoffnungstréger ist vor allem Apple.
Mit zwei Wundergeriten hat das kalifornische Unternehmen
bewiesen, dass ein Paradigmenwechsel hin zur Zahlungsmoral
moglich ist. Der Digital-Walkman iPod und sein Download-Por-
tal iTunes zeigten: Nutzer sind auch online bereit, fiir Musik zu
zahlen. Sechs Jahre spiter demonstrierte Apple mit dem Sieges-
zug des Multimedia-Telefons iPhone erneut, wie ein begehrtes
Produkt einen neuen Bezahl-Marktplatz schaffen kann. Der
App-Store, Download-Shop fiir iPhone-Software, macht mittler-
weile monatlich tiber 200 Millionen US-Dollar Umsatz.

Mit eigenen Apps, exklusiv fiir das Apple-Smartphone pro-
duzierten Anwendungen, testen auch deutsche Verlage die Zah-
lungsbereitschaft ihrer Kunden. Springer startete bereits kosten-
pflichtige Apps seiner Flaggschiffe »Bild« und »Welt«. 79 Cent
betragt der Einfithrungspreis fiir die »Bild«-App, 1,59 Euro fiir
diejenige der »Welt«. Bereits einen Monat nach dem Start gab es
mehr als 100.000 zahlende Nutzer. Geld verdient der Verlag mit
den Handyinhalten indes noch nicht. Ein weiteres Wunderge-
rit aus der Apple-Werkstatt soll jetzt die Erfolgsgeschichte fort-
schreiben: der Tablet-PC iPad. Als elektronische Verteilplattform
fiir Print-Produkte konnten E-Reader wie Apples iPad oder Ama-
zons Kindle den Verlagen neue Abo-Erlose erschlief3en.

Doch wer wird den Online-Kiosk fiir mobile Endgerite kon-
trollieren? Die Verlage sind entschlossen, diesmal das Ruder
selbst zu iibernehmen. Alexander von Reibnitz, Geschiftsfiithrer
Digitale Medien beim Zeitschriftenverlegerverband VDZ, halt
die Reader fiir »eine Moglichkeit, die gesamte Wertschopfung-
kette zu kontrollieren, die sich im Internet aufgespalten hat«.
Beim iPhone gelang das nicht, der Hoffnungstréger wurde fiir
manchen Verlag zum sauren Apfel. Monopolist Apple diktiert
die Bedingungen und kontrolliert die Kundenbeziehungen. _l

INFOGRAFIK: Michael Scholz/rose pistola
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Wie der Gratiswahn das
Internet zerstort

Eichborn Verlag,
Frankfurt am Main 2009

Die Gratiskultur im Internet hat nichts
mit Okonomie zu tun, so die These
von Gisela Schmalz. Im Gegenteil:
Wenn digitalisierte Medienguter zu
Nullpreisen gehandelt werden, kann
daran niemand etwas verdienen. Ihr
Fazit: Wer fur Qualitatscontent nicht
bezahlt, vertreibt die Kreativen aus
dem Internet

Ralf Kaumanns, Veit Siegenheim,
Insa Sjurts (Hrsg.)
Auslaufmodell Fernsehen?
Perspektiven des TV in

der digitalen Medienwelt
Gabler Verlag, Wiesbaden 2008

Das traditionelle Fernsehen ist durch
das Internet unter Druck geraten
Wie seine Perspektiven in der digi-
talen Medienwelt aussehen, wird in
dieser Aufsatzsammlung diskutiert
Zu den Schwerpunktthemen
gehoren u.a. Veranderungen im
Zuschauerverhalten sowie der
Wandel der Distributionsmodelle

Markus Hofmann

Paid Content und Paid Services

Grundlagen Erfolgsfaktoren
Perspektiven

Vdm Verlag Dr. Muller, Berlin 2005

Wie lassen sich digitale Inhalte im
Internet erfolgreich verkaufen? Wel-
che okonomischen, technischen und
juristischen Rahmenbedingungen
bestimmen den Markt fir Paid Con-
tent? Was sind die entscheidenden
Faktoren fur die Zahlungsbereitschaft
aus Kundensicht? Diese und weitere
grundlegende Fragen beantwortet
Markus Hofmann in seinem Buch.

Daniel Knapp

Entwicklung des Hérfunks
Barlin: Brancdenburg

Johannes Kors

Entwicklung des Horfunks
Berlin-Brandenburg
in der digitalen Welt 2009

MABB-Schriftenreihe, Bd. 26
Vistas Verlag, Berlin 2010

In der Studie werden die Folgen
des technologischen Wandels und
die dynamische Veranderung der
Medienmarkte analysiert sowie die
Chancen und Grenzen eines
Engagements in New Media fur die
Gattung Radio aufgezeigt

Stephan Weichert, Leif Kramp,
Hans-Jurgen Jakobs

Wozu noch Zeitungen?
Wie das Internet die Presse
revolutioniert

Vandenhoeck & Ruprecht Verlag,
Gottingen 2009

Muss der Staat die Presse retten?
Antworten auf diese und andere
Fragen geben 24 Experten, die ak-
tuelle Zeitungstrends, Chancen und
Risiken der Internet-Revolution und
alternative Finanzierungsmodelle
fUr Qualitatsjournalismus erortern

Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK)
Internetnutzung

Internationale Studie in 17 Landern
zur Internetnutzung aus dem Jahr
2009, in der im Auftrag des Wall
Street Journal auch die Zahlungs-
bereitschaft fir Internetinhalte ab-
gefragt wurde. Pressemitteilung zum
Download unter www.gfk-verein.org

Folgen der Wirtschaftskrise
fiir den europdischen
TV-Werbemarkt

Prasentation zum ZAK-Workshop
»Wer kann noch bezahlen?«am
30. November 2009, zum Download
unter www.alm.de

Nielsen Company
Changing Models: A Global “Nisus
Perspective on Paying for
Content Online

Internationale Studie, die auf der
Befragung von 27.000 Konsumenten
in 52 Landern basiert, nahere Infos
unter www.nielsen.com

Verband deutscher Zeitschriften-
verleger, KPMG, TU Munchen (Hrsg.)
Chancen und Risiken der
aktuellen wirtschaftlichen
Lage fiir Verlage

Studie aus dem Jahr 2009, Online-
Bestellung unter www.kmpmg.de
Die Autoren dieser Studie, Dr. Dirk
Jungels, Dr. Markus Kreher und

Alexander von Reibnitz, analysieren
die Reaktionen der Medienbranche
auf die Wirtschaftskrise und geben
Prognosen zur weiteren Umsatz-
entwicklung ab. AuBerdem enthalt
die Studie Vorschlage fur Mafinah-
men gegen die Krise, die erfolg-
versprechend sein konnten.

KJM-SCHRIFTENREIHE

Umstritten und umworben:

Computerspiele—
aine Herausforderung
fiir die Gesellschaft

Kommission fur Jugendmedienschutz
(Hrsg.):

Umstritten und umworben:
Computerspiele - eine
Herausforderung fiir die
Gesellschaft

KIM-Schriftenreihe, Bd. 2,
Vistas Verlag, Berlin 2010

Der Computerspielmarkt, insbe-
sondere der Bereich Onlinespiele,
entwickelt sich rasant und stellt den
Jugendschutz vor neue Aufgaben.
Die aktuelle Diskussion zum Thema
»Games« ist Gegenstand des zweiten
Bandes der KIM-Schriftenreihe
Dabei geht es sowohl um jugend-
schutzrechtliche Fragestellungen als
auch um Positionen aus Politik und
Forschung

EMPFEHLUNG DER TENDENZ-REDAKTION

T
DICcCAL

AND FUTURE
PRICE

CHRIS ANDERSON

BESTAELLING AETIGR OF FiE LoNN FAIL

Pladoyer fiir die Gratiskultur

Wer nachvollziehen will, wie die Verfechter der
Gratiskultur im Internet argumentieren, sollte
Chris Andersons Pldadoyer »Free«lesen. Der Vorden-
ker der Gratisokonomie erlautert, wie Unternehmer
letztlich von der Kostenlos-Mentalitat der Internet-
Konsumenten profitieren konnen. Seine Kernthese:
Die Gratiskultur lasse sich nicht aufhalten. Deshalb
ware es besser, die kostenlosen Produkte als ideales
Marketingsinstrument zu nutzen. Als Beispiel daftir
nennt er u.a. Kunstler, die ihre Werke kostenlos zum
Download anbieten. Was er jedoch nicht ausraumen

kann, sind die Zweifel, dass mit der Geschenkdkono-
mie moglicherweise auch die Gefahr des Marktmono-
polismus wachst (Beispiel: Google) und letztlich nur ei-
nige wenige etwas an der Kostenlos-Kultur verdienen
konnen.Genau dies ist das Thema von Gisela Schmalz
im Gegenentwurf zu Anderson, der den Titel tragt: »No
Economy — Wie der Gratiswahn das Internet zerstort.«
(vgl. oben).

Chris Anderson: Free — Kostenlos. Geschaftsmodelle
fUr die Herausforderungen des Internets. Campus Verlag,
Frankfurt a. Main 2009
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eutschlands Free-TV-Sek-
tor steht vor seiner grofiten

—

D

L

beeinnahmen der privatwirtschaftlichen
Fernsehprogramme liegen laut dem Zen-

wirtschaftlichen Bewéh-
rungsprobe. Die Netto-Wer-

tralverband der deutschen Werbewirt-
schaft (ZAW) seit Jahren deutlich unter
den Rekordwerten fritherer Boom-Jahre
(vgl. Grafik rechts). Ob der Spitzenwert des
Jahres 2000, als etwa 4,3 Milliarden Euro
in die Kassen von Sat.1, RTL & Co. flos-
sen, bald wieder erreicht wird, ist fraglich.
In den vergangenen acht Jahren jedenfalls
lagen die Netto-Werbeerlose der Free-TV-
Sender jeweils etwa zehn Prozent unter
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Sinkende Werbeeinnahmen und der
Renditedruck der Eigentumer zwingen die
Free-TV-Anbieter zum Sparen. Ohne neue
Erlospotenziale drohen publizistische Qualitat

und Vielfalt auf der Strecke zu bleiben.

TEXT Matthias Kurp

diesem Niveau. Weil die Zahl werbefinan-

zierter TV-Programme allein von 2003 bis
2008 um fast siebzig Prozent auf 241 stieg,
bleibt fiir die einzelnen Anbieter immer
weniger iibrig. Experten prognostizieren
bereits eine »Konsolidierungswelle«. Die
Folge: Viele Programme miissten einge-
stellt werden.

Konkurrenz droht auch aus dem World
Wide Web: Sollten sich grofie Teile des
Publikums kiinftig verstirkt dem Inter-
net zuwenden, konnte das Leitmedium
Fernsehen an Reichweite und damit an
Werbeumsitzen verlieren. Bereits im ver-
gangenen Jahr haben einige Agenturen
TV-Mittel so umgeschichtet, dass ein Teil

davon fiir Online-Kampagnen eingesetzt
wurde (vgl. S. 12-14). Weitere Gefahren
fiir das Free-TV sind Festplattenreceiver,
die Werbung ausblenden, oder Hybrid-
Fernsehgerite, bei denen Online-Werbung
die TV-Programme iiberlagert.

Einschnitte bedrohen auf
Dauer die Substanz

Um die Einbuflen bei den Werbeein-
nahmen zu kompensieren, suchen die
Free-TV-Manager nach neuen Erlos-
quellen. Merchandising, Rechtevermark-
tung, Online-Portale, Pay-TV, Video on
Demand und Mobile-Media-Anwen-
dungen (»Apps«) sollen dazu beitragen,
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dass die Abhdngigkeit von der Werbung
sinkt. Die RTL Group will mittelfristig die
Hilfte der Umsitze aus nicht-werbeab-
hingigen Quellen erwirtschaften. Zurzeit
stammen etwa sechzig Prozent ihrer Erlése
aus der Vermarktung von Werbezeiten. Bei
der ProSiebenSat.1 Media AG liegt dieser
Anteil mit 85 Prozent noch hoher und soll
auf siebzig Prozent reduziert werden.

Natiirlich versuchen die Programm-
macher auch zu sparen. Allein bei der Pro-
SiebenSat.1 Media AG und der Medien-
gruppe RTL Deutschland wurden die
Kosten im vergangenen Jahr um insgesamt
etwa 400 Millionen Euro gesenkt. Solche
Einschnitte aber bedrohen auf Dauer die
Substanz. So verschoben fast alle TV-Pro-
grammveranstalter 2009 einen Teil ihrer
neuen Projekte. Aus Kostengriinden wur-
den Serien wiederholt.

Anreize bieten fiir
publizistische Qualitat

Vor allem die Gewinnmargen ihrer Inve-
storen setzen einige der Free-TV-Pro-
grammanbieter enorm unter Druck. So
kiindigte der ProSiebenSat.1-Vorstands-
vorsitzende Thomas Ebeling Ende 2009
an, wegen der hohen Verluste von N24
werde der Verkauf des Nachrichtenka-
nals gepriift. Ende Februar wurden Pléne
der noch immer mit knapp 3,3 Milliarden
Euro verschuldeten ProSiebenSat.1 Media
AG bekannt, die Nachrichtenbudgets von
Sat.1, ProSieben und Kabel eins um zwei
Drittel zu kiirzen. Und auch beim DLM-
Symposium in Berlin betonte Ebeling:
»Selbst, wenn wir restrukturieren, wer-
den Nachrichten fiir uns ein Zuschussge-
schaft bleiben.« Er frage sich, wie viel Ver-
lust eine Sendergruppe fiir ein Programm
mit einem Prozent Marktanteil akzeptie-
ren miisse (vgl. S. 36-37).

Aus Sicht der Medienaufsicht sind
solche Einschnitte bei Nachrichtensen-
dungen bedenklich. So warnte die Di-
rektorenkonferenz der Landesmedien-
anstalten (DLM) am 1. Mirz in einem
Positionspapier, die Suche nach mog-
lichen neuen Finanzierungsquellen diirfe
»den Blick dafiir nicht verstellen, dass
auch im privaten Rundfunk die Rendite
nicht das einzige Unternehmensziel ist«.
Der Nachrichtenumfang habe sich in

den vergangenen zehn Jahren bei einigen
Anbietern nahezu halbiert, und die Qua-
litat leide unter der Boulevardisierung,
kritisierten die Medienwéchter.

»Die Finanzierung des Privatrundfunks
diirfte in Zukunft eher schwieriger wer-
deng, urteilte der Vorsitzende der Mono-
polkommission, Justus Haucap, bei einem
Symposium des Verbandes Privater Rund-
funk und Telemedien (VPRT). Der Pro-
fessor fiir Wettbewerbs6konomie brachte
zugleich eine Beteiligung privater Veran-
stalter an den Rundfunkgebiihren ins Spiel
(sieche Gastkommentar, S. 24).

Gerhard Zeiler, Vorstandschef der RTL
Group, lehnt dies ab. Vielmehr gelte es,
die beiden Siulen des dualen Rundfunk-
systems strikt voneinander zu trennen: in
rein gebiihrenfinanzierte 6ffentlich-recht-
liche Anstalten ohne Werbung und werbe-
finanzierte private Anbieter. Ein Werbever-
bot fiir ARD und ZDF und die Lockerung

4,338

von Werbebeschrankungen fordert auch
VPRT-Prisident Jirgen Doetz. Dariiber
hinaus wiinschen sich die privaten Veran-
stalter Anderungen beim Urheberrecht: Ei-
nerseits reklamieren sie die Beteiligung an
den Einnahmen der Leermittelabgabe, die
im Preis jedes Aufnahmegerites oder -me-
diums enthalten ist. Anderseits verlangen
sie, dass Online-Angebote, die illegal TV-
Ware zum Herunterladen anbieten, von
den Providern gesperrt werden miissen.
DLM-Vorsitzender Thomas Lang-
heinrich sieht angesichts der starken
Renditeorientierung die publizistische
Qualitit in Gefahr und setzt auf positive
Anreize. So konnten etwa Anbieter, die
sich publizistisch engagieren, mit guten
Frequenzen und Sendepldtzen belohnt
werden, so sein Vorschlag. Zugleich sei zu
iberlegen, ob jedes »noch so kleine Spar-
tenprogramme« den gleichen Regulierungs-
vorgaben gehorchen miisse. _I

3,559 3,567

T T T T

T T T T T 1

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

B NETTO-WERBEUMSATZE PRIVATFERNSEHEN

1999-2008, Angaben in Mrd. Euro laut ZAW

Quelle: ZAW-Jahrblicher 2000-2009
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Option

zur Sicherung
des privaten Rundfunks

GASTKOMMENTAR VON Justus Haucap

Der private Rundfunk in Deutschland
geht keinen einfachen Zeiten entgegen.
Drei Trends erschweren die Finanzierung
privaten Rundfunks zunehmend: Erstens
hat die Intensitét des Wettbewerbs um die
Werbegelder zugenommen. Die Anzahl
der Sendeunternehmen hat sich ste-
tig erhoht, zugleich wird Werbung teil-

weise ins Internet verlagert, so dass die
Refinanzierung der Sendeunternehmen schwieriger wird. Auch
trifft die Krise der Werbe- und der Medienwirtschaft den Privat-
rundfunk hérter als den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk, des-
sen Gebithrenaufkommen von der wirtschaftlichen Entwicklung
weniger abhdngig ist.

Zweitens nehmen Werberestriktionen tendenziell zu. Weitere
Restriktionen werden diskutiert (1) bei Alkoholwerbung, (2) bei
Lebensmittelwerbung (fiir salzige, fett- und zuckerhaltige Pro-
dukte), (3) bei energieintensiven Produkten sowie generell (4)
ein erweiterter Kinder- und Jugendschutz. Auch dies macht die
Refinanzierung der Sendeunternehmen tendenziell schwieriger.

Drittens erleichtern auch die Digitalisierung und damit ver-
bundene Herausforderungen nicht zwangslaufig eine Refinan-
zierung des privaten Rundfunks. Zwar ergeben sich zusitzliche
Vermarktungsmoglichkeiten und damit auch Erlosquellen,
jedoch nimmt zugleich die Piraterie bei audiovisuellen Inhal-
ten tendenziell zu. Zudem machen TV-Werbeblocker die
Fernsehwerbung weniger attraktiv.

Die Finanzierung des Privatrundfunks wird daher in Zukunft
eher noch schwieriger. Dies hat Implikationen fiir den publi-
zistischen Wettbewerb und damit die Meinungsvielfalt. Um
diesem Trend entgegen zu wirken und die Erl6se des Privat-
rundfunks zu stabilisieren, bestehen mindestens drei Optionen:
Erstens konnten private Sender am Gebithrenaufkommen
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beteiligt werden, z.B. im Rahmen eines kompetitiven Fonds-
Modells nach dem Vorbild der Filmforderung. Die Idee ist, dass
jeder Sender sich in wettbewerblichen Verfahren mit Konzep-
ten um eine Forderung bewirbt und férderungswiirdige Inhalte
produzieren und/oder ausstrahlen konnte. Die Folge wéiren mini-
male Wettbewerbsverzerrungen sowie vermutlich eine Qua-
litatssteigerung im gesamten Rundfunk, da sich die Konzepte
im Wettbewerb durchsetzen miissen.

Die zweite Option ist ein weniger grofler Wurf und besteht in
einem Werbeverbot fiir 6ffentlich-rechtliche Sender nach dem
Vorbild der BBC. Zudem ist eine gewisse Lockerung von Wer-
berestriktionen, d.h. eine Liberalisierung, denkbar, um Wett-
bewerbsverzerrungen zwischen dem Internet und alternativen
Distributionswegen zu reduzieren. Die Folge wire zum einen
eine deutliche Verbesserung der Refinanzierungsmoglichkeiten
privater Sender, zum anderen wiirde sich auch der Fokus der
offentlich-rechtlichen Sender verschieben, da ohne Werbemog-
lichkeiten Einschaltquoten fiir die 6ffentlich-rechtlichen Sender
etwas weniger zentral sein diirften.

Die dritte und kurzfristig am ehesten realisierbare Reform-
option besteht in der Beteiligung der Sendeunternehmen an der
pauschalen Leertragervergiitung (die bisher Hersteller von Auf-
zeichnungsmedien und Kopiergeriten wie CD-Rohlinge oder
DVD-Rekorder zahlen, Anm. d. Redaktion) und der Ausweitung
des so genannten »Kneipenrechts« (Vergiitung fiir Ubertragung
von Rundfunksendungen im Rahmen von Public Viewing, Anm.
d. Red.). Die Folge wire eine kurzfristige Verbesserung der Refi-
nanzierungsmoglichkeiten privater Sender, und damit auch der
Anreize, Werke zu schaffen. -

.com
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ichsten Senderkombi:

* Lokalfunk: Bei Bundeslindern mit lokalem und regionalem Hérfunk wurden jeweils die

N A

Radio Kombi Baden-Wiirttemberg*
SWR3

SWR4 BW

SWR1 BW

Hit-Radio ANTENNE 1

Radio Regenbogen

Radio 7

bigFM Der neue Beat

DIE NEUE 107.7

Radio Ton

Deutschlandfunk

SWR2

DAS DING /103.7 UNSER DING
die neue welle

ANTENNE BAYERN

Basis: 7,955 Mio. Personen ab 10 Jahre

5,8
53
4,0
2,6
2,2
1,9
1,8
1,6
1,6

Prozent

SERVICE

Reichweiten-Hitliste aller Bundeslinder | MA 2010, Radio I

BAYERN BERLIN BRANDENBURG

ANTENNE BAYERN 30,6
Bayern 1 26,1
BAYERN FUNKPAKET* 21,6
Bayern 3 20,7
B5 Aktuell 4,5
Bayern 2 3,1
ENERGY CITY KOMBI* 2,5
Radio Galaxy 2,2
RADIO ARABELLA 21
Klassik Radio 1,9
BR-KLASSIK 1,7
Radio Gong 96,3 (Miinchen) 1,7
ROCK ANTENNE 1,5
ENERGY Miinchen 1,5
SWR 3 1,4

Basis: 9,412 Mio. Personen ab 10 Jahre

104.6 RTL 10,5
radioeins 9,2
Berliner Rundfunk 9114 8,5
radioBERLIN 88,8 8,2
94,3 rs2 8,3
Antenne Brandenburg 7,5
105’5 Spreeradio 7,0
Inforadio 6,6
ENERGY Berlin 5,6
Klassik Radio 54
98.8 KISS FM 4,5
STAR FM 87.9 53
Deutschlandfunk 3,6
kulturradio 3,2
Fritz 31

Basis: 2,511 Mio. Personen ab 10 Jahre

BB RADIO 22,1
Antenne Brandenburg 19,9
104.6 RTL 9,2
94,3 rs2 8,2
Fritz 6,9
Berliner Rundfunk 91!4 6,4
radioeins 4,9
radioBERLIN 88,8 3,6
ENERGY Berlin 3,6
Inforadio BIS)
105’5 Spreeradio 2,8
Radio TEDDY 2,7
STAR FM 87.9 2,6
MDR 1 RADIO SACHSEN 2,4
Klassik Radio 2,2

Basis: 2,040 Mio. Personen ab 10 Jahre

BREMEN HAMBURG HESSEN MECKLENBURG-VORP.

Bremen Eins

Bremen Vier

NDR 1 Niedersachsen
ENERGY Bremen
Hit-Radio Antenne
radio ffn

NDR 2

Deutschlandfunk

N-JOY

NDR Info

NDR Kultur
Nordwestradio

JAM FM

Klassik Radio
Deutschlandradio Kultur
Basis: 0,489 Mio. Personen ab 10 Jahre

NIEDERSACHSEN NORDRHEIN-WESTFALEN

NDR 1 Niedersachsen
radio ffn

NDR 2

Hit-Radio Antenne
N-JOY

89.0 RTL

NDR Info

RADIO 21

Bremen Eins

Bremen Vier
Deutschlandfunk
Radio Hamburg

NDR Kultur

1LIVE

radio SAW

Basis: 6,106 Mio. Personen ab 10 Jahre

SACHSEN

MDR 1 RADIO SACHSEN
RADIO PSR

JUMP
SACHSEN-FUNKPAKET*
R.SA

HITRADIO RTL SACHSEN
ENERGY Sachsen

MDR Info
Deutschlandfunk

MDR Figaro

RTL RADIO

radio SAW
Deutschlandradio Kultur
Bayern 1

MDR 1 RADIO THURINGEN
Basis: 3,417 Mio. Personen ab 10 Jahre

26,2
24,6
13,5
12,6
8,1
72
6,1
2,7
2,5
2,5
1,9
1,8
07
0,7
0,7

25,4
19,8
16,3
15,5
6,6
4,3
3,3
3,2
2,9
239
2,3
2,2
1,9
1,8
1,7

28,3
16,9
12,7
1,7
10,7
7,3
4,7
4,4
4,2
3,5
2,4
1,5
0,8
0,8
0,8

Radio Hamburg 24,0
NDR 90,3 16,3
NDR 2 13,6
Oldie 95 6,8
Das NEUE alster radio-106!8 6,6
NDR Info 54
ENERGY Hamburg 51
N-JOY 4,7
R.SH Radio Schleswig-Holstein 4,6
Klassik Radio 4,1
delta radio 4,1
Deutschlandfunk 3,6
NDR 1 Welle Nord 31
NDR 1 Niedersachsen 3,0
NDR Kultur 2,2

Basis: 1,294 Mio. Personen ab 10 Jahre

radio NRW 31,1
WDR 2 19,5
1LIVE 19,3
WDR 4 14,2
WDR 5 31
SWR3 2,7
WDR 3 1,6
RTL RADIO 1,5
Deutschlandfunk 1,5
NDR 1 Niedersachsen 1,2
100’5 DAS HITRADIO. 1,0
Radio Essen 1,0
NDR 2 0,9
SWR1 RP 0,7
RPR1. 0,7

Basis: 13,505 Mio. Personen ab 10 Jahre

Hit Radio FFH 28,4
hr3 19,3
hr4 15,3
hr1 9,1
planet radio 7,8
YOU FM 4,4
SWR3 3,8
RADIO BOB! 33
harmony.fm 2,5
hr-info 2,4
hr2 1,7
Deutschlandfunk 1,6
ANTENNE BAYERN 1,6
Bayern 1 1,5
SWR4 RP 1,4

Basis: 4,547 Mio. Personen ab 10 Jahre

NDR 1 Radio MV 31,1
Ostseewelle MV 31,1
ANTENNE MV 23,1
NDR 2 10,6
N-JOY 9,2
NDR Info 2,7
NDR 1 Welle Nord 2,5
R.SH Radio Schleswig-Holstein 2,3
Hit-Radio Antenne 1,7
Deutschlandfunk 1,5
NDR Kultur 1,3
RTL RADIO 1,1
Deutschlandradio Kultur 11
Klassik Radio 0,9
delta radio 0,8

Basis: 1,366 Mio. Personen ab 10 Jahre

RHEINLAND-PFALZ SAARLAND

RPR1. 20,9
SWR3 20,1
SWR4 RP 13,3
SWR1 RP 12,8
bigFM Hot Music Radio 9,9
HIT RADIO FFH 3,8
Radio-Kombi Baden-Wiirttemberg* 3,5
ROCKLAND RADIO BA
Deutschlandfunk 2,1
Radio Regenbogen 2,1
RTL RADIO 2,0
hr3 2,0
SWR2 1,8
hra 1,2
WDR 2 1,0

Basis: 3,098 Mio. Personen ab 10 Jahre

Radio Salii 25,5
SR 3 Saarlandwelle 241
SR 1 Europawelle 22,7
DAS DING / 103.7 UNSER DING 8,0
RTL RADIO 6,0
SWR3 6,0
RPR1. 2,6
SWR1 RP 255
SR 2 KulturRadio 2,0
SWR4 RP 1,6
Deutschlandfunk 1,5
Deutschlandradio Kultur 1,0
ROCKLAND RADIO 0,8
bigFM Hot Music Radio 0,7

Radio-Kombi Baden-Wiirttemberg* 0,5
Basis: 0,809 Mio. Personen ab 10 Jahre

SACHSEN-ANHALT SCHLESWIG-HOLSTEIN THURINGEN

radio SAW 32,7
MDR 1 RADIO SACHSEN-ANHALT 22,9
Radio Brocken 18,1
JUMP 8,4
89.0 RTL 6,5
NDR 1 Niedersachsen 4,9
MDR Sputnik 31
MDR Info 3,0
Deutschlandfunk 2,4
NDR 2 2,3
ROCKLAND 2,2
RADIO PSR 2,2
MDR 1 RADIO SACHSEN 2,0
radio ffn 1,7
MDR Figaro 1,7

Basis: 1,963 Mio. Personen ab 10 Jahre

R.SH Radio Schleswig-Holstein 29,7
NDR 1 Welle Nord 21,4
NDR 2 17,5
N-JOY 9,6
Radio NORA 7,8
delta radio 7,4
Radio Hamburg 57
NDR Info 52
NDR 90,3 41
Deutschlandfunk 3,0
Das NEUE alster radio-106!8 2,7
Klassik Radio 2,4
NDR Kultur 1,9
NDR 1 Niedersachsen 1,5
radio ffn 1,1

Basis: 2,183 Mio. Personen ab 10 Jahre

ANTENNE THURINGEN 27,4
MDR 1 RADIO THURINGEN 25,1
LandesWelle Thiiringen 15,2
JUMP 13,2
89.0 RTL 6,4
MDR Info 4,0
Deutschlandfunk 2,8
MDR Figaro 2,5
Bayern 1 2,4
hr3 1255
NDR 1 Niedersachsen 2,2
radio SAW 2,2
HIT RADIO FFH 2,0
ANTENNE BAYERN 2,0
RADIO PSR 1,7

Basis: 1,863 Mio. Personen ab 10 Jahre
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MULTI-CHANNEL-STRATEGIE

MIT EINEM

—USS

IN DER NEUEN WELT

TV-Angebote uber Internet
oder Handy haben den
unaufhaltsamen Wandel
des klassischen Fernseh-
geschafts eingelautet. Doch
bis die Investitionen in die
neuen Kanale nennens-
werten Gewinn abwerfen,
Ist es noch ein weiter Weg.

TEXT Heidi Radvilas

26 = TENDENZ 1.10

[ | abei sein ist alles« - Das
Olympische Motto hat in

D den vergangenen Jahren
L | auch die Strategie der Fern-
sehunternehmen geprégt. So sehr, dass
RTL & Co. heute nichts mehr mit einem
klassischen Fernsehhaus gemein haben.
Die Bewegtbild-Inhalte erreichen ldngst
nicht mehr nur iiber Kabel, Antenne
oder Satellit, sondern auch tiber IP-TV,
das Internet und zum Teil via Handy die
Zuschauer. Multi-Channel-Strategie heif3t
das Gebot der Stunde.

Doch nach Jahren grofSer Experimen-
tierfreude sei es nun stiller geworden, sagt
Jan Lingemann von der Kolner Beratung
Momentum Medien: »Die Luft ist im Au-
genblick etwas raus.« Das liege vor allem
daran, dass die Wirtschaftskrise auch die
TV-Sender viele Werbemillionen gekostet
habe. Da miisse jede weitere Investition
auf den Prifstand. Vor allem, wenn das
Kosten-Nutzen-Verhiltnis nicht stimmt,
wie Claudia Pelzer von der Medienbera-
tung HMR International meint:»Das

Engagement jenseits des klassischen TV
kostet, bringt aber im Moment wenig
Geld.« Die Sender wollen die Lage naturge-
maf3 nicht so schwarz sehen: »In Bereichen
wie Online und Mobile war selbst in einem
Krisenjahr wie 2009 die Wachstumsdyna-
mik noch sehr gut«, sagt Marc Schroder,
Geschiftsfithrer von RTL Interactive. Ne-
ben Werbung sollen Pay-Angebote tiber
Video-on-Demand zusitzliche Einnahmen
bringen. Experten gehen davon aus, dass
zum Beispiel mit der Werbevermarktung
von Bewegtbildern im Internet — grof3zii-
gig geschitzt — derzeit rund 50 Millionen
Euro umgesetzt werden. Zum Vergleich:
Der klassische TV-Werbemarkt hatte laut
Nielsen Media Research 2009 ein Volumen
von {iber neun Milliarden Euro brutto.
Ein Dilemma fiir die Sender. Denn ob-
wohl das klassische Fernsehen nach wie
vor Haupt-Reichweitenbringer und -Ein-
nahmequelle bleibt, und die Internet- und
Handy-Angebote die Kassen der TV-Kon-
zerne eher belasten, miissten die Sender so-
gar intensiver in Innovationen investieren.
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Der Grund ist
bekannt. Florian
Koch, Bereichslei-
ter Digitale Medien
beim Verband Bitkom in
Berlin: »Schon heute surfen
viele junge Leute téglich linger
im Netz, als sie Fernsehen schauen.

Die Sender miissen diesen Zielgruppen
mit speziellen Angeboten ins Netz oder
auf das Handy folgen, wenn sie sie nicht
verlieren wollen.« Genau das ist ja auch
schon passiert. Die Sender sind in den IP-
TV-Paketen von Telekom, Vodafone und
Hansenet vertreten. Grof3ter Anbieter ist
die Telekom, die nach eigenen Angaben
rund einer Million Kunden das Programm
via Internet-Protocol und Set-Top-Box auf
den Fernseher bringt.

MADE-FOR-MOBILE-KANALE

Die grofite Bedeutung hat fiir die Sender
aber das frei zugédngliche Internet. Die
Fernsehunternehmen bietet Sendungen
zeitgleich zur TV-Ausstrahlung via Live-
Stream im Netz an (etwa RTL seine For-
mel-1-Sendungen). Wer eine Sendung ver-
passt hat, kann die meisten sowohl bei den
privaten als auch bei den 6ffentlich-recht-
lichen Kanilen sieben Tage nach der TV-
Ausstrahlung im Netz anschauen. Diese
Angebote sind vorwiegend werbefinan-
ziert. Daneben gibt es teils kostenpflich-
tige Video-on-Demand-Plattformen wie
RTL Now oder die Online-Videothek Max-
dome, die ProSiebenSat.1 mit United Inter-
net betreibt. Im Bereich mobiles Fernsehen

ist ProSiebenSat.1

nach eigenen Anga-

ben in allen verfig-
baren Ubertragungsstan-
dards aktiv. Im Angebot sind
unter anderem Inhalte fiir mobiles

Y
"

Internet sowie Mobile Applications.
RTL bietet Made-for-Mobile-Kanile bei
Vodafone und T-Mobile. Zudem gibt es
ein eigenes Programmangebot fiir UMTS-
fahige Handys sowie zahlreiche Apps.

Bei den Werbekunden kommt das En-
gagement im Internet und via Handy gut
an, betont Armin Schrdder, Leiter des Be-
reichs Digital und Viral der Diisseldorfer
Agentur Crossmedia: »Vor allem die Kun-
den, denen es um Markenbildung und um
Awareness geht, haben ein grofles Inte-
resse, auch jenseits des klassischen TV in
Bewegtbild-Umfeldern zu buchen.« Ge-
rade fiir die Ansprache junger Zielgrup-
pen werde Web-TV zur unabdingbaren
Ergdnzung der klassischen TV-Kampagne.

Das weify auch Thomas Wagner, Vor-
sitzender der Geschiftsfithrung von Se-
venOne Media: »Die Beriithrungspunkte
zwischen Marken und Verbrauchern
nehmen durch den digitalen Wandel ra-
sant zu, beschranken sich aber nicht mehr
auf nur einen Kanal. Um die Kunden ge-
zielt anzusprechen, gilt es, mit dem ver-
anderten Nutzungsverhalten durch in-
novative Werbekonzepte und vernetzte
Kampagnen Schritt zu halten.« Die TV-
Sender hitten es geschaflt, attraktive An-
gebote aufzubauen. Vor allem der Weg,
Inhalte bis zu sieben Tage nach dem Aus-
strahlungsdatum online On-Demand ko-
stenlos zur Verfiigung zu stellen, habe bei

Nutzern und Werbekunden funktioniert.
Insgesamt seien «die Reichweiten der On-
line-T'V-Angebote gestiegen, die Preise fiir
Bewegtbild-Werbung dagegen gefallen.«

MARKENBILDUNG FORDERN

Allerdings, glaubt Schroder, miissten die
Reichweiten der TV-Angebote im Netz
nun weiter ausgebaut und mehr Inhalte
ins Netz gestellt werden. Forderungen
wie diese haben die Mechanismen im
TV-Markt verandert: »Schon bei der Pro-
grammentwicklung iiberlegen die Sen-
der heutzutage, wie sie die Programme
fiir andere Plattformen nutzbar machen
konnen. Dafiir wird gleich zu Beginn ein
bestimmtes Budget abgezweigt«, weif3
Berater Lingemann. Der Nachteil: Was
an Extras ins Internet flief3t, fehlt bei der
klassischen Produktion fiir das Fernsehen.
Viel Geld und Geschick miissen die
Sender nun in die Markenbildung ste-
cken. Denn die Konkurrenz nimmt durch
das Netz weiter zu, z.B. durch Plattformen
wie Youtube oder Ninja Video, die pro-
fessionelle Fernsehinhalte aus der ganzen
Welt biindeln und gerade die jungen Ziel-
gruppen fiir andere TV-Marken begeistern
konnen. Auflerdem existieren Millionen
Filmchen mit User-Generated-Content,
die durch den Empfehlungs-Hype im Netz
schnell viel Aufmerksambkeit abziehen.
Angesichts dieser Vielfalt bleibe den
Sendern nur eins, meint Berater Linge-
mann: »Wer nicht den Kiirzeren ziehen
will, muss in Markenfithrung und neue
Angebote investieren, auch wenn die
Chance auf finanziellen Mehrwert noch
auf sich warten ldsst.« -
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KARGE ZEITENY

Werbekrise der klassischen Medien belastet deutsche Rundfunkwirtschaft

R

TEXT Johannes Kors

Die Ertrage der privaten Rundfunkanbieter aus Werbespots sind 2008 um sieben Prozent
gesunken. Fur 2009 wird sogar mit einem Minus von rund zehn Prozent gerechnet. Dies
bedeutet eine hohe Belastung fur die deutsche Rundfunkwirtschaft, so ein zentrales
Ergebnis der Studie »Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2008/2009«.
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|7 _‘ ie Mehrheit der privaten Fernseh- und Hor-

funkveranstalter erwartet erst fiir das Jahr
2011 eine wesentliche Erholung im Wer-
bemarkt. Radio- und Fernsehunternehmen

mussten nach dem heftigen Werbeeinbruch
L J zu Beginn der Dekade damit zum zweiten
Mal im vergangenen Jahrzehnt starke Riickgédnge der Werbeer-
16se hinnehmen. Dank rigidem Kostenmanagement konnte sich
der private Rundfunk im Durchschnitt gesehen zwar noch in der
Gewinnzone halten. Dessen wirtschaftliche Position hat sich aber
im Verhéltnis zu den gebiihrenfinanzierten 6ffentlich-rechtlichen
Sendern deutlich verschlechtert. Bei differenzierter Betrachtung
zeigt sich zudem ein sehr unterschiedliches Bild der wirtschaft-
lichen Lage des Privatrundfunks in Deutschland, wie Goldmedia
und TNS Infratest in der Studie feststellen, die sie im Auftrag von
acht Landesmedienanstalten durchgefiihrt haben.

Nach der kontinuierlichen Erholung der Rundfunkwirtschaft
seit 2004 kam es 2008 zu erneuten Umsatzriickgidngen: Die
Ertrage aus Werbespots der privaten Rundfunkveranstalter in
Deutschland sind im Geschiftsjahr 2008 um sieben Prozent auf
4,55 Mrd. Euro gesunken. Dieser Umsatzriickgang konnte durch
andere Erlosquellen teilweise aufgefangen werden, so dass sich der
Gesamtumsatz im Privatrundfunk 2008 nur um 3,3 Prozent auf
8,02 Mrd. Euro inkl. Teleshopping reduzierte. Gleichzeitig stiegen
jedoch die Kosten um 2,2 Prozent, wodurch ein deutlicher Riick-
gang der Rentabilitdt verzeichnet werden muss. Wurde in der letz-
ten Erhebung zur wirtschaftlichen Lage des Rundfunks fiir 2006
bei der Gewinnbetrachtung noch ein Plus von 1,14 Mrd. Euro
ermittelt, sanken die Gewinne 2008 um 38 Prozent auf 713 Mio.
Euro. Vor allem die privaten TV-Sender verloren an Profitabilitat:

B UMSATZE DER RUNDFUNKWIRTSCHAFT 2008

Der Kostendeckungsgrad verschlechterte sich auf 109 Prozent. Im
privaten Horfunk dagegen veranderte sich das Kostendeckungsni-
veau von 2006 kaum und lag im Jahr 2008 bei stabilen 116 Prozent.

Die Online-Umsitze steigen hingegen nur langsam. Im Jahr
2008 betrugen sie insgesamt 252 Mio. Euro und stellen damit
lediglich einen Anteil von 3,3 Prozent des Gesamtumsatzes pri-
vater Fernsehsender dar. Im privaten Horfunk sowie beim Lokal-
TV ist der Anteil noch geringer: 2008 generierten die deutschen
Radios Online-Umsitze von 4,6 Mio. Euro, was einem Anteil von
0,7 Prozent am Gesamtumsatz entspricht. Bei den Regional-TV-
Anbietern beliefen sich die Online-Erlése nur auf eine halbe Mio.
Euro (0,6 Prozent des Lokal-TV-Gesamtumsatzes). Nach Schit-
zung der Horfunkbranche werden sich die Online-Umsitze in
den néchsten finf Jahren jedoch auf 6,5 Prozent erhchen. Alle
Fernsehanbieter zusammen rechnen fiir 2013 mit einem Gesamt-
umsatzanteil von knapp neun Prozent (Lokal-TV: sechs Prozent).

Das Ende des konjunkturellen Abschwungs wird vom Grof3-
teil der privaten Fernsehanbieter in Deutschland (46 Prozent)
fir 2011 erwartet. Jeweils ein Fiinftel prognostiziert das Ende
der Krise fiir 2010 bzw. fiir 2012. Die wenigsten glauben (15 Pro-
zent), dass dieser Zeitpunkt erst im Jahr 2013 oder noch spiter
liegt. Unter den Antworten fallen vor allem die Einschitzungen
aus dem Pay-TV-Bereich auf: Fast alle Anbieter prognostizieren
das Ende des Konjunkturabschwungs fiir 2011.

Trotz Zuwichsen bei den privaten Rundfunkunternehmen
ist die Gesamtbeschaftigung in der Rundfunkbranche seit 2005
wieder leicht riicklaufig (2005: 75.537 Beschiftigte; 2008: 74.914
Beschiftigte). Offentlich-rechtliche und private Sender zeigen
hier unterschiedliche Entwicklungen: Im 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk halt der kontinuierliche Beschéftigungsriickgang —>

Rundfunkgebiihren
Bl Abonnementgebiihren

Einnahmen im privaten und offentl.-rechtl. Rundfunk
in Deutschland, in Mio. Euro (ohne Teleshopping)

4.551
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Privater Rundfunk gesamt | 6.568 Mio

1.244 314 7.060
Offentlich-Rechtlicher Rundfunk gesamt | 8617 Mio
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Privates Free- und Pay-TV | 5944 Mio
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Quelle: Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2008/2009, Vistas Verlag 2010
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seit 2003 an (Riickgang um 2,4 Prozent). Im privaten Rund-
funk dagegen war vor allem in der Konjunkturkrise zwischen
2000 und 2003 ein starker Personalabbau zu beobachten. Seit-
dem wuchs aber die Beschiftigtenzahl wieder kontinuierlich
um insgesamt zehn Prozent. Fiir die Entwicklung des privaten
Rundfunks ist es erfreulich, dass Fernsehen und Horfunk trotz
der bereits in 2008 durchgeschlagenen Werbekrise tiberwiegend
wirtschaftlich arbeiten. Bedenklich ist aber, dass das Einnahme-
niveau des Boomjahres 2000 auch zum Ende der Dekade noch
nicht wieder erreicht wird, sowohl beim Fernsehen als auch
beim Horfunk. Dies zeigt, dass der private Rundfunk in diesem
Jahrzehnt nicht nur zwei Werbekrisen zu tiberwinden hatte,
sondern auch durch den strukturellen Wandel beeinflusst wird.
Wenn Erlosriickginge permanent durch noch groflere Kosten-
senkungen kompensiert werden, geht dies auf Dauer mit einem
Substanzverlust des Privatrundfunks einher.

WETTBEWERBSNACHTEIL DER PRIVATEN

Die Abhingigkeit der Free-TV- und Horfunksender von der Wer-
befinanzierung ist immer noch sehr hoch. Im Free-TV betragt
der Erlésanteil aus Werbung 80 Prozent und im Privatfunk
sogar 90 Prozent. Das Ziel der privaten Rundfunkunternehmen,
sich vom konjunkturanfilligen Werbegeschaft unabhingiger zu
machen, ist bisher nicht ausreichend umgesetzt worden. Es feh-
len weiterhin attraktive Erlosformen fiir die Finanzierung neuer
digitaler Angebote. Bisher ist kein Geschéftsmodell erkennbar,
das den privaten Sendern nennenswerte Erlose aus Cross-Media-
Aktivitaten erschlief3t. Insbesondere beim Horfunk hat sich die

B PRIVATER HORFUNK: ERTRAGE IN DEUTSCHLAND 2000-2008

Abhangigkeit von der Werbung noch vergroflert. Lediglich zehn
Prozent der Erlose sind werbeunabhingige Einnahmen. Die Ein-
nahmen aus Call Media sind zusammengeschmolzen auf ein Pro-
zent des Umsatzes. Die Erl6se aus Online-Werbung belaufen sich
im Privatfunk auf gerade einmal ein Prozent.

Der offentlich-rechtliche Rundfunk ist dagegen finanziell wei-
terhin sehr gut ausgestattet. Die Einnahmen liegen 17 Prozent
iiber dem Ertragsniveau des Jahres 2000. Von der Finanzkraft ist
der offentliche Rundfunk den privaten Sendern somit deutlich
tiberlegen. Die betrieblichen Ertrage der o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten addierten sich im Jahr 2008 auf 8,6 Mrd.
Euro, von denen 82 Prozent aus Gebiihren (7,1 Mrd. Euro) und
vier Prozent (314 Mio. Euro) aus Werbung stammen sowie 14
Prozent aus sonstigen Erlosen (1,2 Mrd. Euro). Der 6ffentliche
Rundfunk hat damit nach wie vor eine privilegierte Stellung. Mit
56 Prozent der Gesamteinnahmen des Rundfunks in Hohe von
14,9 Mrd. Euro verfiigen ARD, ZDF und Deutschlandradio tiber
die hochste Finanzkraft im dualen System.

Beim privaten Rundfunk entfillt mit knapp sechs Mrd. Euro
an Erlosen der grofite Anteil auf das Fernsehen, wahrend der
private Horfunk Gesamterlése von 624 Mio. Euro erzielte. Der
Wettbewerbsnachteil des privaten Rundfunks bezieht sich am
stiarksten auf den Horfunk. Die 56 offentlich-rechtlichen Hor-
funkprogramme verfiigen mit Einnahmen von rund 3,2 Mrd.
Euro iiber fiinffach so hohe Mittel wie der Privatfunk, der auf der
Finanzbasis von rund 550 Mio. Euro 210 Programme produziert.
Auch 25 Jahre nach Einfithrung des lokalen Fernsehens hat das
Medium trotz beachtlicher Zuschauerakzeptanz in Deutschland
noch keine gesicherte finanzielle Basis gefunden. Bei Umsitzen

" Ertrage

Umsatz- und Aufwandsentwicklung in Mio. Euro
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Umsatz- und Aufwandsentwicklung in Mio. Euro

von 91 Mio. Euro und Kosten von 99 Mio. Euro betrug der
Kostendeckungsgrad der 127 Anbieter von Lokal- und Ballungs-
raumfernsehen in 2008 lediglich 92 Prozent. Die iiberwiegend
auf Low-Budget-Niveau agierenden Sender verfiigen bei Durch-
schnittskosten von knapp 0,8 Mio. Euro jahrlich tiber Erlose von
rund 0,7 Mio. Euro je Station. Da die Lokalsender sich auch in
Zukunft nicht aus Werbung finanzieren koénnen, ist die wirt-
schaftliche Zukunft der meisten Lokalstationen ungewiss. Anre-
gungen, lokalen Sendern, die eine Grundversorgung leisten, wie
in der Schweiz mit einen kleinen Anteil an der Rundfunkgebiihr
zu beteiligen, fanden bisher in der Politik aber kaum Gehor.

BAYERN AUF SPITZENPOSITION

Erfreulich hat sich die private Rundfunkwirtschaft in Bayern
entwickelt, die im Lindervergleich die Spitzenposition vor Nord-
rhein-Westfalen und Berlin-Brandenburg erreicht. Die Fernseh-
und Horfunkanbieter in Bayern erwirtschafteten 2008 Umsitze
in Hohe von 3,36 Mrd. Euro (2006: 3,14 Mrd. Euro). Dies ent-
spricht einem Anteil von 42 Prozent an den Gesamtertragen des
privaten Rundfunks in Deutschland. Im Fernsehen betragt der
Anteil 43 Prozent, im Horfunk 21 Prozent. Mit 5.651 Mitar-
beitern sind rund ein Drittel der erwerbstitigen Mitarbeiter in
bayerischen Horfunk- und Fernsehunternehmen beschiftigt.
Angesichts der wachsenden Bedeutung der Online-Medien
und der noch nicht abgeschlossenen Digitalisierung der Medien
steht der private Rundfunk weiterhin vor grofien Herausforde-
rungen. Im Vergleich zu 2006 hat sich 2008 die wirtschaftliche
Situation der privaten Rundfunkunternehmen insgesamt ver-
schlechtert. Bei Betrachtung der Veranstaltertypen zeigt sich
allerdings ein differenziertes Bild: Die privaten T'V-Veranstalter
erwirtschafteten zusammen einen Uberschuss von 629 Mio.
Euro (2006: 1,06 Mrd. Euro). Die Gruppe der zwo6lf bundes-
weiten werbefinanzierten Vollprogramme erwirtschaftete 2008
zusammen ein Betriebsergebnis von 622 Mio. Euro (2006: 1,07

Mrd. Euro); dies entspricht einem Kostendeckungsgrad von
120 Prozent (2006: 135 Prozent). Die Gruppe der 33 bundes-
weiten Free-TV-Spartenangebote erzielte mit einem Kostende-
ckungsgrad von 119 Prozent ebenfalls Gewinne in Héhe von 135
Mio. Euro. Die 61 Pay-TV-Programme dagegen erwirtschafteten
2008 einen Fehlbetrag von 159 Mio. Euro, sie erreichten einen
Kostendeckungsgrad von 87 Prozent. 2006 lagen sie noch in
der Gewinnzone.

Die 15 Teleshopping-Kanile erreichten 2008 mit einem Ge-
samtumsatz von 1,45 Mrd. Euro einen Kostendeckungsgrad
von 103 Prozent und verbesserten damit ihre defizitdre Wirt-
schaftssituation aus dem Jahr 2006 (Kostendeckung: 97 Pro-
zent). Die zehn landesweiten TV-Fensterprogramme konnten
ihre Umsitze auf 61 Mio. Euro ausweiten und vergroflerten damit
ihre Gewinne auf insgesamt zwei Mio. Euro. Trotz steigender
Umsitze auf rund 91 Mio. Euro erwirtschafteten die 127 Ver-
anstalter von Lokal- und Ballungsraum-TV weiter Verluste. Thr
Kostendeckungsgrad sank auf 92 Prozent (2006: 97 Prozent).

Die privaten Horfunkveranstalter erwirtschafteten einen
Uberschuss von 84,5 Mio. Euro (2006: 97,3 Mio. Euro). Die 14
bundesweiten Anbieter blieben 2008 mit einem Betriebsergebnis
von minus einer Mio. Euro in der Verlustzone, konnten ihren
Kostendeckungsgrad jedoch von 89 Prozent (2006) auf 98 Pro-
zent (2008) verbessern. Die 51 landesweiten Radioprogramme
erzielten 2008 mit 62,3 Mio. Euro den mit Abstand hochsten
Uberschuss aller Hérfunk-Angebotstypen. Thr Kostendeckungs-
grad erreichte aber nur noch 119 Prozent (2006: 123 Prozent).
Die 131 Lokalradioprogramme arbeiteten 2008 profitabler als
2006. Ihr Betriebsergebnis belief sich auf 27,3 Mio. Euro, ihr
Kostendeckungsgrad lag bei 116 Prozent (2006: 113 Prozent).
Die acht Angebote des digitalen Horfunks waren 2008 mit einem
Betriebsergebnis von minus 4,1 Mio. hoch defizitar.

Der vollstandige Bericht ist unter dem Titel »Wirtschaftliche
Lage des Rundfunks in Deutschland 2008/2009« im Berliner
Vistas Verlag erschienen. _I
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NACHRICHTEN

Wer alles DSDS sieht

»Unterschichtenfernsehen«, wie
es Harald Schmidt einmal formu-
liert hat, gibt es als solches nicht.
Eine neue Studie zu »Sparten-
und Formattrends im deutschen
Fernsehen« belegt, dass sich der
Nutzungsanteil der formal hoher
und niedriger Gebildeten in den
Sparten Sport, Information, Un-
terhaltung und Fiction kaum un-
terscheidet. Die Studie ist in der
Fachzeitschrift »Media Perspekti-
ven« veroffentlicht worden.

Problem Kafigkampfe

Die Kommission fiir Jugendme-
dienschutz sieht das TV-Format
»The Ultimate Fighter« als pro-
blematisch an. Auch wenn auf-
grund der Ausstrahlung nach 23
Uhr (DSF) bei den meisten der im
Oktober 2009 gesendeten Folgen
kein Verstol gegen den Jugend-
schutz festgestellt werden konnte,
will die KIM die Offentlichkeit fiir
mogliche negative Wirkungen
dieser »Kafigkampfe« auf Kinder
und Jugendliche sensibilisieren.

TV-MARKTANTEILE

BRD | BAYERN
ARD Dritte | 13,7 13,9
ARD 13,4 14,0
ZDF 13,3 13,4
RTL 12,9 10,2
SATA 9,8 9,3
PRO7 6,2 6,6
VOX 5,6 5,4
KABEL 1 3,9 3,8
RTL Il 3,8 3,3
SUPER RTL 2,2 2,3
KI.KA 1,4 1,4
N 24 0,9 1,1
TELE 5 0,9 1,1
Phoenix 0,9 1,0
N-TV 0,9 1,0
DSF 0,8 0,9
NICK 0,8 0,5
DMAX 0,6 0,8
VIVA 0,5 0,4
MTV 0,3 0,4
DAS VIERTE 0,2 0,2

Mo-50, 3.00-3.00 Uhr; Basis: Zuschauer
ab 3 Jahren in allen TV-Haushalten in der BRD
und Bayern im Vergleich (in Prozent)
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»Expeditionen ins Tierreich«, eine beliebte Sendung aus 60 Jahren ARD-Geschichte

Jahresauftakt 2010: Dritte Programme nach wie vor vorn

ARD feiert 60. Geburtstag

Das Formel 1-Rennen in Bahrain
bildete den Quotenhit im ersten
Quartal 2010. Mit der Wintero-
lympiade hat dagegen die ARD
gepunktet, so dass sie beim Ran-
king der Marktanteile auf Platz
zwei landete. Kein schlechtes Er-
gebnis fiir ein betagtes Programm
wie dem Ersten von der ARD, die
2010 ihr 60-jahriges Jubilaum fei-
ert. Die Programmbhits der Zu-
schauer ab drei Jahren unterschei-
den sich im ersten Quartal bis auf
das Formel 1-Event allerdings stark
von den quotenreichen Sendungen
in der Zielgruppe der 14- bis 49-Jah-
rigen. Zumindest lasst dies die ver-
kurzte Auswertung vom 1. Januar
bis 15. Marz 2010 vermuten, die
aufgrund des friiheren Redaktions-
schlusses notwendig war. Zu den
Tophits der Zuschauer von 14
bis 49 Jahren gehdren die neuen

Folgen von »Deutschland suchtden
Superstar« und das Scripted Reality
Format »Familien im Brennpunkt«.
Mit diesen Sendungen im Gepack

Die neuen »DSDS«-Folgen waren
erneut ein Quotengarant.

schaffte es RTL, seine Marktanteile
aus dem TV-Jahr 2009 noch einmal
zu steigern und liegt jetzt mit 12,9
Prozent auf dem vierten Platz hin-
ter den Dritten Programmen, der

ARD und dem ZDF Damit verbes-

sert sich RTL gegenuber dem er-
sten Quartal 2009 um 0,6 Prozent-
punkte und ist in der Zielgruppe
14 bis 49 Jahre deutlich Marktfiih-
rer. Im Vergleich zum ersten Quar-
tal 2009 hat neben RTL vor allem
die ARD mit 0,5 Prozentpunkten
zugelegt, konnte aber den Drit-
ten Programmen nicht den ersten
Platz streitig machen.Im Jahresver-
lauf nach Monaten wird deutlich,
wie stark die ARD mit der Winte-
rolympiade im Februar gepunktet
hat. Mit Ausnahme von Vox (plus
0,4 Prozent) bewegen sich die an-
deren Sender im Quartalsvergleich
zum Vorjahr auf ahnlichem Niveau
(Zuschauer gesamt). Vox hat sich
mit 5,6 Prozent mittlerweile fest
auf dem Ranking-Platz nach Sat.1
und ProSieben eingerichtet, wah-
rend Kabel 1 und RTL2 unter der
Vier-Prozent-Grenze bleiben. |

* Die TV-Marktanteile im 1.Quartal konnten wegen des friihen Redaktionsschlusses nur bis einschlieglich 15.03.2010 ausgewertet werden

FOTOS: © SWR/NDR, RTL (3)



QUELLE TABELLEN: SevenOne Media. Daten z. T. vorliufig gewichtet, 1.01. - 15.03.2010

1.01.-15.03.2010 SERVICE

RW in Mio MA in %
1 |RTL  Formel 1 - Bahrain / Das Rennen So 14.03.2010 10,51 49,2
2 | RTL Formel 1 - Bahrain / Vor dem Rennen So 14.03.2010 9,18 46,3
3 | ARD Olympia live: Viererbob Fr 26.02.2010 4,68 36,2
4 | ARD Olympia live: Viererbob Sa 27.02.2010 5,91 35,4
5 | ARD Olympia live: Ski Alpin Slalom Damen Fr 26.02.2010 8,50 33,9
6 | ZDF  Wetten, dass ...? Sa  23.01.2010 10,82 33,9
7 | ARD Biathlon-Weltcup 12,5 km Massenstart Damen So 10.01.2010 4,37 329
8 | ARD Biathlon-Weltcup 10 km Sprint Herren Sa 23.01.2010 4,84 32,5
9 | ARD Tagesschau So 10.01.2010 4,62 32,3
10 | ARD  Olympia live: Eréffnungsfeier Sa  13.02.2010 0,90 32,2
11 | ZDF  SPORTextra: FB Deutschland-Argentinien Mi 03.03.2010 10,01 32,0
12 | ARD Olympia live (Studio) Fr 26.02.2010 3,57 31,9
13 | ARD  Olympia live: Biathlon 12,5 km Massenstart Damen  So 21.02.2010 9,75 31,4
Neugier auf den Wiedereinsteiger Michael Schuma- 14 | ARD  Olympia live (Studio) Sa  13.02.2010 0,86 31,1
cher war es wohl, die das Formel 1-Rennen in Bahrain am 15 | ARD  Biathlon-Weltcup 10 km Sprint Herren Sa  09.01.2010 4,43 31,0
14 Marz an die SD\"[ZG der Programmhits bei den Zuschau- 16 | RTL DSDS - Die Entscheidung / Folge 1 Sa 13.02.2010 3,81 30,9
ern ab drei Jahren brachte. Letztlich belegte der SDOerf nur 17 | ARD Biathl?n-YVeItsup 10 km Verfolgung Damen So 24.01.2010 5,18 30,9
18 | ARD  Olympia live: Eisschnelllauf Teamverfolgung Damen ~ Sa 27.02.2010 7,41 30,9
den sechsten Platz, aber es war ein spannendes Rennen. 19 | ARD  Olympia live: Nord. Kombi. 4x 5 km Langlauf Team ~ Di  23.02.2010 5,35 30,8
20 | ARD Olympia live: Freestyle Ski Cross Damen Di 23.02.2010 3,15 30,4

PROGRAMMHITS | ZUSCHAUER 14 -49 JAHRE

5 RW in Mio MA in %

1 |RTL Formel 1 - Bahrain / Das Rennen So 14.03.2010 4,93 51,0

2 | RTL Formel 1 - Bahrain / Vor dem Rennen So 14.03.2010 4,36 49,6

3 | PRO7 Pirates of the Caribbean - Am Ende der Welt So  14.03.2010 5,62 40,0

4 | RTL DSDS - Die Entscheidung / Folge 1 Sa 13.02.2010 2,56 38,0

5 |RTL  DSDS/ Folge 4 Sa  16.01.2010 4,75 36,8

6 |RTL  DSDS/ Folge 2 Sa  09.01.2010 4,71 36,0

7 | PRO7 Harry Potter und der Orden des Phonix So 31.01.2010 5,43 359

8 |RTL  DSDS/ Folge 10 Sa  06.02.2010 4,41 35,0

9 |RTL DSDS/Folge 1 Mi  06.01.2010 5,07 35,0

10 | RTL Familien im Brennpunkt / Folge 120 Mi 10.03.2010 1,44 34,2

11 | RTL Familien im Brennpunkt / Folge 118 Mo 01.03.2010 1,46 34,1

12 |RTL  DSDS/ Folge 5 Mi  20.01.2010 4,88 33,8

13 | RTL DSDS / Folge 7 Mi 27.01.2010 4,79 33,7

Mit Scripted Reality-Formaten am Nachmittag hat RTL 14 |RTL  DSDS / Folge 8 Sa  30.01.2010 4,27 33,7

schon im TV-Jahr 2009 Quote gemacht_ Der Erfo\g setzt sich 15 | RTL  Familien im Brennpunkt / Folge 105 Di  19.01.2010 1,57 32,8

im ersten Quartal ZOTO, 7 B.mit dem Format »Familien im 16 | RTL  Familien im Brennpunkt / Folge 107 Do 21.01.2010 1,65 32,7

BFGHHDUHKM fOFt, das Konflikte unter deutschen Dachern 17 | PRO7 Pirates oft'he Carlbb?an - Fluch der Karibik 2 So 07.03.2010 4,62 32,6

. . X 18 | RTL DSDS - Die Entscheidung / Folge 2 Sa 20.02.2010 2,98 32,4

~ nachgestellt von Laienschauspielern - zeigt. 19 |RTL  Familien im Brennpunkt / Folge 101 Mo 08.03.2010 1,46 32,1

20 | RTL Die 10 grossten DSDS-Kracher / Folge 1 Sa 09.01.2010 4,46 32,0

TV-MARKTANTEILE** | 1.ZIELGRUPPEN 2. JAHRESVERLAUF 2010

Gesamt Kinder 3-13 Erwachsene 14-29 Erwachsene 30-49 Erwachsene ab 50 1. Quartal Januar Februar Marz
ARD Dritte 13,7 2,5 3,4 7,4 20,1 ARD Dritte 13,7 14,0 13,6 13,0
ARD 13,4 4,6 4,7 8,4 18,6 ARD 13,4 13,4 14,0 12,3
ZDF 13,3 4,0 39 8,0 18,9 ZDF 13,3 13,1 13,8 13,0
RTL 12,9 10,1 19,4 17,3 9,3 RTL 12,9 12,7 12,7 13,4
SAT.1 9,8 5,6 9,8 11,0 9,5 SAT.1 9,8 9,5 9,9 10,4
PRO7 6,2 9,0 17,7 9,2 2,0 PRO7 6,2 6,3 58 6,8
VOX 5,6 2,8 7,2 8,0 41 VOX 5,6 5,6 54 6,0
KABEL 1 3,9 2,6 6,5 59 2,3 KABEL 1 3,9 3,8 3,8 3,9
RTL I 3,8 3,4 7.1 58 2,0 RTL Il 3,8 3,8 3,8 3,9
Super RTL 2,2 20,4 2,8 2,2 0,8 Super RTL 2,2 2,2 2,2 2,4
KI.KA 1,4 15,9 1,4 1,2 0,4 KI.KA 1,4 1,3 1,3 1,5
N 24 0,9 0,4 1,2 1,2 0,7 N 24 0,9 1,0 0,9 0,9
TELE 5 0,9 0,8 0,9 1,2 0,8 TELE 5 0,9 0,9 0,9 1,0
Phoenix 0,9 0,1 0,4 11 1,0 Phoenix 0,9 1,0 0,9 0,9
N-TV 0,9 0,2 0,7 1,0 0,8 N-TV 0,9 0,9 0,8 0,8
DSF 0,8 0,6 1,1 0,9 0,8 DSF 0,8 0,9 0,7 0,9
NICK 0,8 9,5 1,5 0,6 0,1 NICK 0,8 0,8 0,8 0,7
DMAX 0,6 0,5 1,3 1,0 0,3 DMAX 0,6 0,6 0,6 0,6
VIVA 0,5 1,5 1,8 0,5 0,1 VIVA 0,5 0,5 0,5 0,5
MTV 0,3 0,8 1,7 0,3 0,0 MTV 0,3 0,3 0,3 0,3
DAS VIERTE 0,2 0,1 0,2 0,3 0,2 DAS VIERTE 0,2 0,2 0,2 0,2

**Mo-So, 3.00-3.00 Uhr; Basis: Zuschauer ab 3 Jahren in allen TV-Haushalten in der BRD (in Prozent)
110 TENDENZ | 33
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ILLUSTRATION: rose pistola | FOTOS: BLM

VERANSTALTUNGEN

|7 _‘ astgeber der Fachta-

gung am 9. Februar
waren der Bayerische
Landesverband des
Deutschen Kinder-

I

Stiftung Medienpidagogik und die Baye-

schutzbundes, die

rische Landeszentrale fiir neue Medien.
Unterstiitzung statt »Bekehrung zur Inter-
netabstinenz« hatte BLM-Prasident Prof.
Dr. Wolf-Dieter Ring zum Auftakt der Ver-
anstaltung »Meins, deins, unser?! Person-
liche Daten von Kindern und Jugendlichen
im Web 2.0« gefordert. Vor rund 150 Teil-
nehmern mahnte er aber auch die Verant-
wortung der Anbieter an, die gerade bei
fihrenden amerikanischen Plattformen
wie Facebook nicht zu erkennen sei. Fir
den Deutschen Kinderschutzbund erin-
nerte Ekkehard Mutschler daran, dass
Kinder und Jugendliche noch nicht in der
Lage seien, ihr Recht auf informationelle
Selbstbestimmung wahrzunehmen, und
sich die Eltern deshalb stirker um das
Mediennutzungsverhalten ihrer Kinder
kiimmern miissten.

PREISGABE PERSONLICHER
DATEN PROBLEMATISCH

Diese Einschitzung wird durch eine Koo-
perationsstudie der Universitit Salzburg
und des Hans-Bredow-Instituts zur »Rolle
des Social Web im Alltag von Jugend-
lichen und jungen Erwachsenen« besté-
tigt, deren Ergebnisse Mareike Diissel vor-
stellte. Die befragten 12- bis 24-Jdhrigen
nutzten das Social Web zu Identitits-,
Beziehungs- und Informationsmanage-
ment. Die Chancen, die sich durch die
Unterstiitzung wichtiger Entwicklungs-
aufgaben ergeben, bergen aber gleichzei-
tig Risiken. Die Preisgabe personlicher
Daten konnte zum Beispiel problema-
tische Online-Bekanntschaften oder
Cyber-Mobbing nach sich ziehen, warnte
Diissel. Viele Jugendliche unterschitzten
die Nachhaltigkeit und die Dynamik der
publizierten Inhalte. Als Konsequenzen
aus den Ergebnissen der Studie fordern
die Autoren, die Anbieter mehr in die Ver-

antwortung zu nehmen und die Medien-
kompetenzférderung zu starken.

Wie manche Jugendliche heute die Be-
griffe »privat« und »6ffentlich« deuten,
dokumentiert die Aussage einer 16-J4h-
rigen zu ihren Motiven fiir die Nutzung
sozialer Netzwerke: »Es ist fiir mich wich-
tig, weil ich meine ganzen Privatsachen
drinnen hab und al-
les machen kann, ohne
dass meine Mutter mir
beim Telefonieren zu-
hort.« Das JFF - Insti-
tut fir Medienpada-
gogik hat diese Aussage
im Rahmen der Studie
»Das Internet als Re-
zeptions- und Présen-
tationsplattform fiir Ju-
gendliche« erhoben.
Welche Anforderungen
an die medienpddago-
gische Praxis sich aus
solchen Erkenntnissen
ableiten lassen, liegt fiir
JFE-Mitarbeiter Niels
Briiggen auf der Hand:
Man miisse den Jugend-
lichen einen »Austausch
auf Augenh6he« ermog-
lichen, indem sie darin
unterstiitzt werden,
ihre Perspektiven einzubringen, aber auch
eigene Positionen zu hinterfragen.

Doch: Wer sich im Internet nicht selbst
schiitzt, ist auch nicht anonym, warnte
der bayerische Landesbeauftragte fiir den
Datenschutz, Dr. Thomas Petri. Letzt-
lich hitten Kinder ein Recht darauf, ihre
Identitdten aus dem Web, die sie in ihrer
Entwicklungsphase getestet hitten, in ih-
rem spateren Leben nicht vorgehalten zu
bekommen, so Petri. Er erinnerte an das
Urteil des Bundesverfassungsgerichts zur
Volkszahlung 1983, wonach jeder Ein-
zelne sich auf das Recht berufen darf,
selbst iiber die Verwendung seiner Daten
zu entscheiden. Das setzt aber einen ver-
antwortungsvollen Umgang mit persén-
lichen Daten im Netz voraus. Ist also die

Referenten (von oben):
Mareike Diissel, Sascha Neurohr
und Dr. Thomas Petri.

Privatheit angesichts des haufig man-
gelnden Selbstschutzes der jungen Web
2.0-Nutzer noch zu retten, so die Frage von
Moderatorin Verena Weigand, Leiterin der
KJM-Stabsstelle, auf dem abschlieffenden
Diskussionspodium. Eine einfache Losung
dazu gebe es nicht mehr, stellte Walter
Staufer von der Bundespriifstelle fiir ju-
gendgefihrende Medien
(BPjM) fest. »Die Tren-
nung zwischen Privatheit
und Offentlichkeit geht
heute mitten durch den
PCx, resiimierte der Me-
dienpéddagoge in Anspie-
lung auf ein Zitat des
Philosophen Jiirgen Ha-
bermas. Der Wert der Pri-
vatheit sei durch die Da-
tenskandale wieder mehr
Menschen bewusst ge-
worden, betonte Sabine
Frank von der Freiwilli-
gen Selbstkontrolle Mul-
timedia-Diensteanbieter
(FSM). In puncto Anbie-
terverantwortung wiir-
den Selbstverpflichtungen
jedoch reichen. Eine ak-
tive Kontrollpflicht der
Anbieter lehne sie ab.
Bisher sind die sozialen
Netzwerke auf Riickmeldungen der Nutzer
angewiesen, um ihre eigenen Regeln
(z.B. keine Teilnahme unter 12 Jahren)
durchsetzen zu konnen. Eine Altersveri-
fikation gebe es nicht, bestdtigte Sascha
Neurohr von SchiilerVZ.

Wenn die Social Web-Nutzung iiber die
mobilen Endgerite wie Smartphones noch
steigt, so wie es Barbara Keller vom Infor-
mationszentrum Mobilfunk e.V. (IZMF)
prognostizierte, muss aber nicht nur die
Medienkompetenz-Forderung verstarkt
werden. Es konnten auch technische Lo-
sungen geschaffen werden, deutete An-
dreas Poller vom Fraunhofer-Institut fiir
Sichere Informationstechnologie (SIT) an:
»Wenn die Menschen Privatheit wollen,
hat sich die Technik unterzuordnen.« _|
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DLM-Symposium debattiert Qualitatsanforderungen an das Privatfernsehen

PUB

_|C

VALUL

Wie viel soll sich die Gesellschaft die
Qualitat ihrer Programme kosten lassen’?
Unter dieser Fragestellung diskutierten
am 10. Marz in der Landesvertretung
Baden-Wurttemberg in Berlin Medien-
macher, Wissenschaftler und Politiker
beim DLM-SympoSIUM.  rext Ginter Herkel

Der Tagungstitel »www.
fern-sehen.com. Die Auf-
gaben des Rundfunks im
Wandel der Offentlich-
keit« verdeutlichte den
Hintergrund der Diskus-
sion: Wie die 6ffentlich-
rechtlichen Anstalten soll

Public Value fiir die Privaten? Die Sym-
posiums-Gaste diskutierten diese Frage

auch der Privatfunk hier-
zulande eine offentliche
Aufgabe erfiillen. Angesichts der Wirtschafts- und Werbekrise
fallt es aber gerade den Privatsendern zunehmend schwer, Quali-
tatsprogramme auf dem Markt zu refinanzieren. Aktuelles Beispiel
dafiir ist die Debatte um N 24, den Info-Kanal der ProSiebenSat.1-
Gruppe. Der Sender soll entweder verkauft oder neu formatiert
werden, was im Zweifel auf eine weitere Verringerung der Nach-
richtenanteile hinauslaufen diirfte. »Der zeitliche Umfang von

36 TENDENZ 1.10

Nachrichten im privaten Fernsehen hat sich reduziert, sukzessiv,
aber im Ergebnis iiber die Jahre zum Teil dramatisch«, zeichnete
Thomas Langheinrich, Vorsitzender der Direktorenkonferenz der
Landesmedienanstalten (DLM), ein diisteres Bild der Programm-
entwicklung im Privat-TV. Dazu komme die Tendenz, Nachrich-
ten und Informationen auf wenig attraktive Sendepldtze zu schie-
ben sowie »eine zunehmende Entpolitisierung der Nachrichten,
die durch die Poolbildung der beiden grofien Senderfamilien Pro-
SiebenSat.1 und RTL noch pragnanter hervortrete«.

Fiir Viktor Mayer-Schonberger, Politikwissenschaftler an der
National University of Singapore belegen solche Entwicklungen
exemplarisch den »fortschreitenden Verlust einer kritischen
Offentlichkeit beim Ubergang von den klassischen Medien zum
Internet«. Er duflerte Zweifel an der Fihigkeit des Netzes, diese
gefihrdete biirgerliche Offentlichkeit neu zu konstituieren.

Auch unter der Vielzahl der Blogger finde eine Konzentration
der Meinungsbildung statt. Zudem verdnderten sich diese neuen
Informationsvermittler ebenso rasch wie die konkreten Prife-
renzen ihres Publikums. »Wer als Blogger die Zeichen der Zeit
missdeutet, verliert seine Leserschaft schneller als jeder schlechte
Kabelkanal seine Zuschauer.« Auch die von manchen beschwo-
rene »Weisheit der Vielen«, die unter Stichworten wie » Wikipedia«
oder Crowdsourcing diskutiert werde, konne die schwindende
Vermittlungsfunktion der traditionellen Medien nicht aus-
gleichen. Einer staatlichen Regulierung, so Mayer-Schonberger,
sei das Wirken dieser neuen Medienakteure ohnehin entzogen.
Sein skeptischer Schluss: »Education is the new regulation.«



FOTOS: Uwe Vélkner/DLM, rose pistola/@© chriskuddl/photocase.com

Das Netz ist nach Ansicht von

Viktor Mayer-Schdnberger nicht fahig,
die gefahrdete biirgerliche
Offentlichkeit neu zu konstituieren.

Uber solche Appelle an die Adresse der Medienpadagogen kann
ein hartgesottener Medienmanager wie Thomas Ebeling nur
lacheln. Der Vorstandsvorsitzende der ProSiebenSat.1 Media AG
bestritt, dass es in den letzten Jahren in den Programmen sei-
ner Senderfamilie eine Verringerung der News-Anteile gegeben
habe. Der Nachrichtenumfang sei stabil geblieben, die Beitrage
zur » Wissenspublizistik« — gemeint sind populdre Magazine wie
»Galileo« — hitten sich sogar verfiinffacht. Ein Indiz dafiir, dass
die Sendergruppe sich »ihrer Verantwortung nicht entziehen«
wolle. Ansonsten halte er die »Diktatur der intellektuellen Elite«
bei der Qualitdtsdebatte fiir »unertraglich«. Zur Frage eines mog-
lichen Verkaufs oder einer Neuausrichtung von N 24 bemerkte
er, letztlich gehe es darum, wieviel Verlust ProSiebenSat.1 als
Sendergruppe fiir ein Programm mit einem Prozent Marktanteil
akzeptieren miisse. »Selbst wenn wir restrukturieren, werden
Nachrichten fiir uns ein Zuschussgeschift bleiben.«

Das ldsst fiir die Zukunft von N 24 wenig Gutes erwarten. Eine
Selbstverpflichtung der Privaten zu mehr Nachrichten im Pro-
gramm, wie sie die Landesmedienanstalten unlangst in einem
Positionspapier angeregt hatten, wies Annette Kiimmel, Direk-
torin Medienpolitik der ProSiebenSat.1 Media AG, vorsorglich
zuriick. Erst recht wiirde eine staatliche Regulierung dem aktu-
ell geltenden Rundfunkrecht widersprechen. Die Staatsfreiheit
des Rundfunks gebe es »nicht her, sowohl den Umfang als auch
die Platzierung als auch die Art und Weise der Qualitit ein-
zelner Programminhalte zu gestalten, sagte Kimmel. Denn
Nachrichten kdmen als vorgeschriebenes Programmformat im

Rundfunkstaatsvertrag gar nicht vor. Der Gesetzgeber rede viel-
mehr allgemein von Information. Die aber sei definiert als Nach-
richten, Zeitgeschehen und politische Information. Lauter Dinge,
die in den Programmen der Privaten durchaus vorhanden seien.

Etwas konzilianter gab sich Dr. Tobias Schmid, Bereichsleiter
Medienpolitik bei RTL-Deutschland. Er warnte zwar vor einer
»Verzweiflungsregulierung« und bezweifelte die Wirksamkeit
einer freiwilligen oder halb freiwilligen Selbstregulierung, schlug
aber ein abgestuftes System von Anreizen vor, nach dem bestimmte
kostspielige Inhalte geférdert werden konnten — etwa durch die
Flexibilisierung restriktiver Werberegeln oder durch eine giinstige
Platzierung einzelner Programme auf Elektronischen Programm-
fithrern bis hin zu konkreten Finanzhilfen. »Wir miissen neue
Realititen abbilden, was nicht bedeutet, dass bestimmte Inhaltean-
bieter besser gestellt werden«, sagte Schmid. Es bedeute lediglich,
»dass die Inhalteanbieter, die sich bestimmten Inhalten stellen,
nicht schlechter dastehen, nicht die Dummen sind«.

Eine Position, die durchaus den Beifall der Landesmedienan-
stalten findet. DLM-Vorsitzender Langheinrich erinnerte daran,
dass es schon frither an bestimmte Bedingungen gekniipfte
Regeln fiir die Vergabe terrestrischer Frequenzen oder Kabel-
platze gegeben habe. »Public Value« werde sich lohnen, ver-
sprach er. »Wir wollen, dass die Sender wieder mehr Qualitit
wagen.« Im Gedéchtnis haften blieb dagegen der Klartext von
Thomas Ebeling. Auch wenn er mehr Geld zur Verfiigung hitte,
so der ProSiebenSat.1-Vorstandschef, wiirde er es nicht fiir mehr
Nachrichten ausgeben. Dies sei schliefllich vorrangig Aufgabe
der offentlich-rechtlichen Anstalten. -
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Deutscher Radiopreis
wird erstmals verliehen

Um die Leistungs- und Innovati-
onsfahigkeit von Radio zu fordern
und das Image der Radiobranche
zu starken, stiften die offentlich-
rechtlichen und privaten Hor-
funksender in Deutschland 2010
erstmals den Deutschen Radio-
preis. Der neu geschaffene Preis
wird am 17. September im Rah-
men einer festlichen Gala in Ham-
burg in insgesamt elf Kategorien
verliehen.Die Jury-Arbeit betreut
das Grimme-Institut. Die Feder-
fuhrung fur die Organisation hat
der Norddeutsche Rundfunk tiber-
nommen. Die Ausschreibung des
Preises erfolgt im Mai 2010.

»flimmern & rauschen«
vergibt Jugendfilmpreise

Zum 28. Mal haben das Medien-
zentrum Munchen des JFF und
das Stadtjugendamt in diesem
Jahr das Jugendfilmfest »flim-
mern & rauschen« veranstaltet.
Im Wettbewerb liefen 50 Filme,
wovon knapp zehn einen Preis
bzw.eine lobende Erwahnung be-
kamen. Die Bayerische Landes-
zentrale fur neue Medien (BLM)
ist in der Jury vertreten. Mehr zu
den diesjahrigen Preisen und zur
Verleihung unter www.jff.de.

BLM-Workshops haben
noch Platze frei

Das Workshop-Programm der
BLM, das sich an den journali-
stischen Nachwuchs im privaten
Rundfunk richtet, ist auch 2010
sehr umfangreich. Das Angebot
reicht von Grundkursen flr Vo-
lontdre im privaten Rundfunk bis
hin zu Seminarthemen wie Inter-
view oder On-Air-Personlichkeit.
Sowohl fuir den Fernseh-als auch
flr den Radionachwuchs sind
noch einige Platze frei, mit An-
meldefristen ab Mitte April. Das
detaillierte Programm und die
Teilnahmebdingungen sind un-
ter www.blm.de zu finden. Dort
gibt es auch die Moglichkeit der
Online-Anmeldung.
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Visualisierte Emotionen gehoren laut Tony Hertz zu den Geheimnissen der Radiowerbung.

Wirkungsvolle Radiospots produzieren

» | he seven secrets of
Creative Radio«

Wie klingt Radiowerbung fiir
leuchtende Wandfarben? Trai-
ner Tony Hertz verriet in Niirn-
berg die sieben Geheimnisse
kreativer Radiowerbung.

Gastgeber des im Februar veranstal-
teten Seminars, in dessen Rahmen
der international renommierte Ra-
dio-Kreative einen Vortrag hielt, war
die Bayerische Medien-Servicege-
sellschaft (BayMS). Der Brite fuhrte
den Radioprofis aus Deutschland,
Osterreich und der Schweiz vor,
wie es amerikanischen US-Wer-
bern schon vor 60 Jahren gelun-
gen sei, Wandfarben in einem Ra-
diospot zum Leuchten zu bringen:
»Stare with your ears at brown.« Nur
Worte beschworen in dem besagten
Radiospot kurz und emotional die
»Fuller«-Wandfarben. Ein wirkungs-
volles und immer noch gultiges
Konzept der Radiowerbung, das
Tony Hertz folgendermalen auf den

Punkt brachte: »Mach es einfach
und benutze ein Bild, um die Sto-
ry zu erzahlen.« Die Geheimnisse
entpuppten sich als wichtige Grund-
lagen kreativer Radiowerbung. Wie

=

Das richtige Gefiihl zu finden, ist
fiir Spot-Produzenten wichtig.

beispielsweise: »Das richtige Gefuhl
finden.« Um die Vorlieben der Ho-
rer kennenzulernen, dlrften die
Spotproduzenten keinen Aufwand
scheuen,auch wenn daflir einen Tag
lang die Kunden im Mobelgeschaft

oder beim Autohandler beobach-
tet werden mussten. Wichtig sei, so
Hertz, dass die Horer emotional ge-
packt werden. Mit vielen Spot-Bei-
spielen im Gepack erklarte er, wie
wirkungsvolle Spots klingen: Statt
perfekter Sprecher, Uberbordender
Sounds und klischeehafter Szenen
sind authentische Stimmen, natur-
liche Dialoge und der Einsatz von
Bildern entscheidend. Das Credo
des Trainers: Der Trend zur Visuali-
sierung von Emotionen muss auch
fur die Radiospot-Produktion ge-
nutzt werden! Doch wie vermittle
ich meine Spotideen dem Wer-
bekunden? Mit Storyboards oder
»Moodbooks« sollte den Kunden
ein Geflihl flr den Klang des Spots
vermittelt werden. Alle sieben Ge-
heimnisse verrat der Kreativ-Trai-
ner in einem Workshop am 6. Juli
2010 im Rahmen der nachsten Lo-
kalrundfunktage in Nurmnberg. I

FOTOS: BLM (2)
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22.04. | FRANKFURT AM MAIN
7. TV-Wirkungstag 2010
Fernsehen - Alltag und Allmacht
www.wirkstoff.tv.de

25.04.-1.05. | GERA/ERFURT
18. Kinder-Medien-Festival
Goldener Spatz
www.goldenerspatz.de

26.-27.04. | HAMBURG

Tabubruch, Medienexhibitionismus
und Jugendkultur - Herausforde-
rungen fiir den Jugendmedienschutz
5.Jugendmedienschutztagung von ARD,

ZDF, EKD und katholischer Bischofskonferenz
www.ndr.de

27.-29.04. | BERLIN
Deutsche Gamestage 2010
Gamestage mit Spieleentwickler-
Konferenz »Quo vadis?«
www.deutsche-gamestage.de

29.04. | BERLIN

Deutscher Computerspielpreis
Ausgezeichnet werden herausragende
deutsche Spieleproduktionen.
www.deutschercomputerspielpreis.de

3.-5.05. | LEIPZIG
Medientreffpunkt Mitteldeutschland
Kongressmotto: Substanz,

Kreativitat, Urteilsstarke
www.medientreffpunkt.de

4.-6.05. | KOLN

ANGA Cable Show
Internationale Fachmesse fiir Kabel,
Breitband und Satellit
www.angacable.com

5.-12.05. | MUNCHEN

25. Internationales
Dokumentarfilmfestival Miinchen
Gezeigt werden gesellschaftlich relevante
Filme aus dem In- und Ausland.
www.dokfest-muenchen.de

6.05. | MUNCHEN

25 Jahre BLM

Symposium im Minchner Literaturhaus
(nur auf Einladung)

www.blm.de

12.-23.05 | CANNES
Festival des Cannes
Internationales Filmfestival
www.festival-cannes.com

17.-20.05. | HAMBURG
Film und Fernsehen
zwischen 3D und 4G
Fachtagung der Fernseh- und
Kinotechnischen Gesellschaft
www.fktg.de

21.05. | MUNCHEN
Bayerischer Fernsehpreis 2010
www.bayern.de

27.-29.05. | KOLN

Schule und Bildung im
Dokumentarfilm

Ein Symposium der Dokumentarfilminitiative
www.dokumentarfilminitiative

16.06. | MUNCHEN

5. Deutscher Mediatag
Markenkommunikation im
Zeitalter des Paradigmenwechsels
www.wuv.de

24.-27.06. | KOLN

22. Medienforum NRW/Festival
TV-Premieren und Kinospecials
www. medienforum.nrw.de

28.-30.06. | KOLN

22. Medienforum NRW/Kongress
Was uns lieb und teuer ist
www.medienforum.nrw.de

25.06.-3.07. | MUNCHEN
Fimfest Miinchen
www.filmfest-muenchen.de

30.06. | KOLN

Grimme Online Award -
Preisverleihung
www.grimme-institut.de

6.-7.07. | NURNBERG
Lokalrundfunktage Niirnberg
www.lokalrundfunktage.de

9.-11.07. | LEIPZIG

Games Convention Online
Game On! Messe und convention
fiir Online-Games
www.gamesconvention.com

23.-25.07. | FURTH
Hort, Hort! Horfestival 2010
www.hoerfestival.de

19.-22.08. | KOLN
Gamescom

Messe fiir interaktive Spiele
und Unterhaltung
www.gamescom.de

3.-8.09. | BERLIN
Internationale Funkausstellung
www.messe-berlin.de

6.-7.09. | BERLIN
Medienwoche@IFA 2010
www.medienwoche.de

8.-10.09. | BERLIN

Popkomm

The International Music Business Market
am Berlin Tempelhof Airport
www.messe-berlin.de

15.-16.09. | KOLN

dmexco

Digital marketing exposition & conference
www.dmexco.de

22.09. | AUGSBURG
8. Augsburger Mediengesprache
www.blm.de

23.-24.09. | BERLIN
Kommunikationskongress 2010
www.kommunikationskongress.de

4.-8.10. | CANNES

Mipcom

Internationale Fachmesse und Kongress
fiir audiovisuellen Content
www.mipcom.com

7.10. | KOLN

Radioday 2010

Kongress und Abendveranstaltung
www.radioday.de

13.-15.10. | MUNCHEN
24. Medientage Miinchen
Internationaler Kongress und
Medienmesse
www.medientage.de








