TENDENZ 311

. . . . www.blm.de
Das Magazin der Bayerischen Landeszentrale fiir neue Medien

Vernetztes Fernsehen

TV und Internet
verbinden sich

-

ONLINE-VIDEOTHEK VIA TV DIGITALER VIDEOTEXT SOCIAL TV
ABRUFBEREIT: VIDEO ON DEMAND TV-FULLHORN AM VIRTUELLEN LAGERFEUER
Offentlich-Rechtliche und Private Die rote Taste als Tor zum Macht Social Media Fernsehen

im Kampf um die Online-Vorherrschaft bunten, bewegten Teletext wieder zum Gemeinschaftserlebnis?



INHALT

VERNETZTES FERNSEHEN

Titelthema

Zappen zwischen TV und World Wide Web
Hybride Empfangsgerate, die TV-Monitor und Internet-
PC zugleich sind, sollen dem vernetzten Fernsehen

endlich zum Durchbruch verhelfen. Breitbandige Online-
Zugange und Millionen von Videos im World Wide Web

verandern die Bildschirmwelten.
Von Dr. Matthias Kurp

a

16

Online-Videothek via TV

Abrufbereit: Video on demand
Offentlich-Rechtliche und Private im Kampf
um die Online-Vorherrschaft

Von Jochen Vo

Digitaler Videotext

Vom Liickenfiiller zum Fiillhorn

Die rote Taste als Tor zum bunten, bewegten Teletext
Von Brigitte Baetz

Interview

Jeden Tag neues Wachstum

Jurgen Sewczyk uber die Potenziale von

Hybrid Broadband Broadcast Television (HbbTV)
Von Dr. Matthias Kurp

20

Social TV

Am virtuellen Lagerfeuer

Macht Social Media Fernsehen wieder zum
Gemeinschaftserlebnis?

Von Jorg Laumann

24

DAS INTERVIEW

Privater Rundfunk erfiillt eine 6ffentliche Aufgabe
Nach mehr als 20 Jahren als Prasident der BLM:

Prof Dr. Wolf-Dieter Ring Uber den Rundfunk in einer

sich dynamisch verandernden Medienwelt und uber

die Arbeit der Landesmedienanstalten.

Von Petra Schwegler 28

VERANSTALTUNGEN

Augsburger Mediengesprache

Dem Netz das Vergessen beibringen

Experten diskutieren die Konsequenzen der
Medienrevolution durch Social Media.

Von Cornelia Freund 34

SERVICE

Literaturtipps
Publikationen aus der Medienwelt 19

Ausbildungskompass
Sommer-Symposium fur PR-Aufsteiger 22

Horfunk-Reichweiten
Hitliste aller Bundeslander 23

Medienticker Bayern
Stabubergabe bei der BLM 27

TV-Marktanteile Juni - August

ProSiebenSat.1 im Sommer-Quoten-Hoch 32
Termine
Medien-Veranstaltungen auf einen Blick 35

2 | TENDENZ 311

TITEL, RUCKSEITE: © iStockphoto.com/malerapaso | INHALT: rose pistola/@ iStockphoto.com/roccomontoya/kimberrywood; © iStockphoto.com/Chepko Danil; rose pistola/@ iStockphoto.com/Ani_Ka; Daniel Hintersteiner; © iStockphoto.com/Marko Radunovic



IMPRESSUM EDITORIAL

TENDENZ . 2 Siegfried Schneider,
Das Magazin der Bayerischen Landeszentrale fur neue Medien it ’ Prisident der

erscheint vierteljahrlich. Bezug kostenlos .
Bayerischen Landeszentrale

Herausgeber: Bayerische Landeszentrale fur neue Medien (BLM) fiir neue Medien

Postfach 83 01 51,81701 Munchen

Anschrift der Redaktion:

Bayerische Landeszentrale fur neue Medien

Redaktion Tendenz, Heinrich-LUbke-StraRe 27,81737 Minchen
Telefon 089/6 38 08-318, Fax 089/6 38 08-340

Website: www.bim.de | E-Mail: cornelia.freund@blm.de
Verantwortlich: Johannes Kors | Redaktion: Cornelia Freund
Redaktionsschluss fiir diese Ausgabe: 4. Oktober 2071

Fur namentlich gekennzeichnete Beitrage sind die Autoren verantwortlich
FUr unverlangt eingesandte Beitrage wird keine Haftung Ubernommen

Art Direction: ROSE PISTOLA GmbH

Grafik: Karin Hoefling (Ltg.), Kerstin Davies Print knmpensiert
Druck: Holtz Druck, Neudrossenfeld idant e 08297
Copyright: BLM, Oktober 2011

/UKUNFT AUF
DEM SCHIRM

Zukunft braucht Visionen. Fiir den TV-Markt lautet eine Vision:
das Gemeinschaftserlebnis Internet-Fernsehen, von Klaus Proff
in dieser Tendenz-Ausgabe als »virtuelles Lagerfeuer« tituliert.
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Das Internet wire in diesem Szenario keine Bedrohung, son-

dern eine Ergédnzung fiir das Fernsehen. Die Zuschauer wiirden

Jochen Voss, Medienjournalist und Autor, sich nicht nur vor dem Fernseher versammeln, ein Live-Event

schreibt tber die inhaltlichen und wirtschaft- anschauen, im Teletext blittern oder ein Online-Video abrufen.
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Sie trifen sich auch in sozialen Netzwerken auf den Plattformen
der TV-Sender, um sich iber das Gesehene auszutauschen. Die
neue Generation von Hybridfernsehgeraten eréffnet durch die
Vernetzung von digitalem TV und Internet eine faszinierende
neue Medienvielfalt.

Hybrid-TV, Smart-TV, Connected TV oder Over-the-Top-TV -
so viele Begrifflichkeiten fiir die vernetzten TV-Welten verwen-
det werden, so viele Vorteile bieten Kommunikationsdienste
und personalisierte Inhalte dem Nutzer. Im Markt tummeln
sich dementsprechend viele Mitspieler mit ihrer eigenen Idee
vom WWW-TV: Geritehersteller, TV-Sender, Plattformanbieter,
Netzbetreiber, Medienhéduser und Internet-Platzhirsche wie
Google oder Apple. Der Kampf zwischen Privatsendern und
offentlich-rechtlichen Stationen um die Vorherrschaft im Online-
geschaft ist da nur einer von vielen Nebenschauplitzen. Wer im
Wettstreit der Systeme zum Thema Hybridfernsehen gewinnen
wird, ist noch offen. Klar ist jedoch: Die Zukunft wird auf dem
Bildschirm stattfinden.

Anschlussfihig bleiben, heifit auch die Devise fiir die Medien-
regulierung, wenn Fernsehen (Rundfunk) und Internet (Teleme-
dien) zusammenwachsen. Unter vielen anderen stellt sich auch
die Frage, wie Verbraucher, insbesondere Kinder und Jugendli-
che, effektiv geschiitzt werden konnen. Ein klarer gesetzlicher
Rahmen fehlt hier: Rechtsunsicherheiten sollten deshalb bald-
moglichst beseitigt werden — zum Schutz der Interessen von
Zuschauern und um gleiche Bedingungen fiir den Plattform-
wettbewerb zu gewéhrleisten. Siegfried Schneider
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TEXT Matthias Kurp

ie Vision vom Fernseher als

vernetzter Entertainment-

und Steuerungszentrale im

heimischen Wohnzimmer
ist fast so alt wie das Kabelfernsehen in
Deutschland. In den 80er-Jahren bereits
starteten unter anderem in Miinchen erste
offentlich geférderte Pilotprojekte. In den
90er-Jahren testeten auch private Netz-
betreiber - allen voran die grofien Strom-
konzerne - Zukunftsoptionen. In den
USA hieflen solche Versuche Video-Trials
oder Full-Service-Network, in Deutsch-
land Multimedia Baden-Wiirttemberg oder
InfoCity NRW. Weltweit wurden inzwi-
schen weit mehr als hundert solcher Feld-
versuche gezahlt, bei denen die Konver-
genz von Fernsehen, Telekommunikation
und Computer praktisch umgesetzt und
in privaten Haushalten ausprobiert wurde.
Der Erfolg aber blieb lange aus.

Deutsche Geritehersteller wie die Niirn-
berger Metz GmbH oder die Kronacher
Loewe AG brachten bereits vor mehr
als zehn Jahren TV-Bildschirme auf den
Markt, die als Kombination aus Fernseher
und Internet-PC funktionierten. Loewes
MediaPlus-Baureihe bot schon 2001 eine
Technologie, mit der man auch im Internet
surfen und E-Mails verschicken konnte.
Sogar die Gegensprechanlage der Haustiir
lief3 sich so per TV und Telefon bequem
vom Fernsehsessel aus bedienen. Bei der
Entgegennahme von Anrufen wurden TV-
Sendungen automatisch aufgezeichnet.
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Der spate Sieg der Konvergenz. Hybride Empfangsgerate,

die TV-Monitor und Internet-PC zugleich sind, sollen dem
vernetzten Fernsehen endlich zum Durchbruch verhelfen.
Breitbandige Online-Zugange und Millionen von Videos im
World Wide Web verandern die Bildschirmwelten.

Dennoch blieb solchen technischen Lo-
sungen lange der ganz grofie Durchbruch
versagt. Die oft beschworene Konvergenz
scheiterte immer wieder an der fehlenden
Bandbreite der Online-Verbindungen, an
unausgereiften Geschiftsmodellen, man-
gelnden Inhalten und schliefSlich einer du-
Berst geringen Akzeptanz bei den Kunden.
Nicht zuletzt aus diesen Griinden konnte
sich beispielsweise auch der vor zehn Jah-
ren verabschiedete Standard der Multime-
dia Home Platform (MHP) in Deutschland
nie durchsetzen.

Nun aber soll alles anders werden —
und die Chancen dafiir stehen gar nicht
so schlecht. Die neuen Zauberworter der
Branche heiflen Hybrid-TV, Over-the-Top-
TV oder Connected TV, also vernetztes
Fernsehen. Beim Hybrid-TV handelt es
sich um eine neue Generation von TV-
Flachbildschirmen, in die Chip-Sétze aus
der Computerindustrie eingebaut werden.
Breitbandige Internetanschliisse sorgen fiir
eine Online-Verbindung samt Riickkanal
und ermdglichen dem digitalen Fernsehen
auf diese Weise die lange beschworene In-
teraktivitat sowie zusitzliche Angebote, die
weit iiber das hinausgehen, was seit etwa
30 Jahren tiber die Austastliicke als Video-
oder Teletext geboten wird. Der Begriff
Over-the-Top-TV (OTT) bedeutet schlie3-
lich nichts anderes als die direkte Nutzung
von Online-Inhalten und Videos iiber den
Fernsehmonitor. Initialziindung fiir die
aktuelle Entwicklung, die dem vernetzten
Fernsehen doch noch zum Durchbruch

verhelfen soll, sind aufer deutlich gestie-
genen Online-Bandbreiten vor allem die
neuen hybriden TV-Empfangsgerite, die
in immer mehr Haushalte gelangen - oft,
ohne dass die Konsumenten dies tiberhaupt
ahnen. Inzwischen verfiigen namlich fast
alle Hersteller von Unterhaltungselektronik
tiber Monitore, Games-Konsolen, Blu-ray-
Player oder Receiver, die sich - ganz ohne
Aufpreis — sowohl an Satellit oder TV-Ka-
bel als auch an das Internet anschlieflen
lassen. Damit werden die Welten von Digi-
tal Video Broadcasting (DVB) und Inter-
netprotokoll in einem Gehéuse vereint.

PER KNOPFDRUCK

Die aktuellen Hybrid-TV-Bildschirme hei-
Ben Net TV (Philips), Viera Cast (Panaso-
nic), AppliCast (Sony), Fine Arts (Grun-
dig), Internet@TV (Samsung/Yahoo),
Aquos Net (Sharp) oder XVT Pro (Vizio).
Hinzu kommen Hybrid-Satellitenrecei-
ver wie die Gerite iCord HD+ (Humax),
Digicorder (Technisat) oder 600S (Video-
Web) sowie Blu-ray-Player und Spiel-
konsolen, Giber die immer mehr Nutzer
online zusitzlich Videos schauen kénnen.
Sie alle bilden Angebote aus dem World
Wide Web wie selbstverstindlich unmit-
telbar neben TV-Sendungen ab, wobei sich
Online- und TV-Angebote auch erginzen
koénnen. Ahnlich wie im Stralenverkehr
Hybrid-Fahrzeuge jederzeit vom Kraft-
stoff- zum Elektroantrieb wechseln kon-
nen, sollen die Fernseher der Zukunft auf
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Knopfdruck vom TV-Bild ins World Wide
Web und umgekehrt umschalten konnen.
So erscheinen auf ein und demselben Bild-
schirm klassisches Live-Fernsehen und
Video-on-Demand ebenso wie Videos aus
dem Internet oder andere Online-Inhalte.

Voraussetzungen fiir das vernetzte Fern-
sehen sind eine leistungsstarke Online-
Verbindung (2 bis 4 MBit/s), die via Ka-
bel oder Wireless Area Network (WLAN)
hergestellt werden muss, und TV-Endge-
rdte, die auch fiir das Internetprotokoll
ausgelegt sind. Nach Angaben der Niirn-
berger Gesellschaft fiir Konsumforschung

Fary

Auch wenn einige Kunden noch zuriick-
haltend reagieren, hat sich selten eine neue
TV-Technologie so rasant verbreitet. Erst
Anfang 2009 begann die Unterhaltungs-
elektronikindustrie damit, ein europdisches
System zu entwickeln, das auf der Pro-
grammiersprache Consumer Electronics-
HTML (CE-HTML) basiert und gewahr-
leisten soll, dass ein moglichst offener, aber
gemeinsamer Standard fiir Hybrid-TV

Programmiersprache Java bzw. Javascript.
Problematisch an den derzeit im Markt
befindlichen HbbTV-Geriten ist, dass sie
die im Internet weitverbreiteten PDF-
Dateien oder Flash-Animationen noch
nicht abbilden. Als Griinde dafiir gelten
einerseits die hohen Lizenzkosten und
andererseits die Tatsache, dass Flash-
Darstellungen eine grofie Rechenleistung
voraussetzen. Entsprechende Kapazi-
titen stellen fur einen PC kein Problem
dar, wiirden beim Fernsehgerit aber

Auch wenn einige Kunden noch

so rasant verbreitet.

(GfK) wurden im vergangenen Jahr bereits
2,2 Millionen hybride TV-Gerite und 0,6
Millionen Blu-ray-Player in Deutschland
verkauft - Tendenz stark steigend. Inzwi-
schen gilt jedes zweite TV-Empfangsgerit,
das in der Bundesrepublik neu angeschafft
wird, als internetfdhig. Das US-Marktfor-
schungsunternehmen Informa geht davon
aus, dass schon in vier Jahren weltweit 380
Millionen Nutzer Online-Videos nicht
mehr nur auf PC oder Laptop schauen,
sondern per TV-Bildschirm, Set-Top-Box
oder digitaler Spielkonsole.

Das Miinchener Beratungsunternehmen
Miicke, Sturm & Company prognostizierte
in einem Best-Case-Szenario bis 2014 al-
lein fiir Deutschland bis zu 23 Millionen
HbbTV-taugliche Empfangsgerite. Dass
alle Besitzer der hybriden Alleskénner
aber auch wirklich die Online-Verbindung
ihrer Bildschirme aktiv nutzen, ist unwahr-
scheinlich. Nach Schitzungen des Bran-
chenverbandes Bitkom schliefen nur etwa
fiinfzig Prozent aller Hybrid-TV-Kéu-
fer ihren internetfdhigen Flatscreen spa-
ter auch wirklich ans World Wide Web an.

etabliert werden kann. In einem Konsor-
tium engagierten sich ebenso grofde Soft-
ware- und TV-Programmanbieter wie
der Satellitenbetreiber SES Astra und das
Miinchner Institut fiir Rundfunktechnik
(IRT). Unter der Bezeichnung Hybrid
Broadband Broadcast TV (HbbTV) wurde
Anfang Juni 2010 schlieSlich eine entspre-
chende Norm auch vom Europdischen
Institut fiir Telekommunikationsnormen
(ETSI) anerkannt.

VERWIRRENDE

Zu den Mitgliedern der Deutschen TV-
Plattform, die HbbTV unterstiitzen, geho-
ren Alcatel Lucent, Eutelsat, Fraunhofer,
Humax, LG Electronics, Loewe, Techni-
sat, Sony und VideoWeb. HbbT'V gilt als
offener Standard, der es Inhalteanbietern
ermoglichen soll, ihre Dienste einheitlich
0 zu programmieren, dass sie auf mog-
lichst vielen Endgerdten abgebildet wer-
den konnen. Trotz des neuen Systems
aber funktionieren noch lange nicht alle
Hybrid-TV-Gerite nach demselben Prin-
zip — und ldngst nicht alle er6ftnen ihren
Besitzern das komplette Internet. So set-
zen etwa einige Anbieter aus Asien statt
auf HbbTV lieber auf die objektorientierte

zuriickhaltend reagieren, hat
sich selten eine neue TV-Technologie

eine Hardware-Ausstattung erforderlich
machen, die den Preis von Receivern oder
Monitoren unverhéltnisméfig in die Hohe
treibt. Wahrend die Geriteindustrie bei-
nahe téglich neue TV-Technologien und
Geritereihen auf den Markt bringt, sind
viele Konsumenten verwirrt. Schon der
Unterschied zwischen analog und digital
ist nicht leicht zu verstehen. Bald tauchte
auch noch die HD-Technologie auf. Und
nun sorgen Begriffe wie Web-TV, IPTV,
Hybrid-TV oder Over-the-Top-TV, Con-
nected TV und Smart-TV fiir eine cha-
otisch anmutende Uniibersichtlichkeit.
Inzwischen hat sich Web-TV als Ober-
begriff fiir fernsehartige Inhalte etabliert,
die via Internet-Streaming auf Compu-
ter, Laptop, Smartphone und neuerdings
auch Hybrid-TV-Bildschirme geladen
werden konnen. Zum Web-TV zihlen
deshalb sowohl Online-Mediatheken
und Videoplattformen als auch Video-
on-Demand-Portale, die Filme fiir den
Abruf bereithalten. IPTV (Internet Pro-
tocol Television) bezeichnet hingegen die
Ubertragung von Fernsehsignalen via —>

311 TENDENZ 7
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Internetprotokoll in einem breitbandigen,
in der Regel geschlossenen Netzwerk (etwa
beim Entertain-Angebot der Telekom oder
bei Vodafone TV). Voraussetzungen sind

"% ein Online-Anschluss und eine spezielle

Set-Top-Box samt Hard- und Software
zur Freischaltung verschliisselter Inhalte.
Smart-TV, Connected TV, Hybrid-TV
oder Over-the-Top-TV schliefilich gelten
neuerdings als Etiketten fiir die Verbin-
dung der Fernseh- und Internet-Welt auf
einem TV-Flachbildschirm, der ans Inter-
net angeschlossen sein muss.

HYBRIDER HYPE

Die neuen vernetzten TV-Welten bieten
im Vergleich zum traditionellen Fernse-
hen den entscheidenden Vorteil, dass dank
Internetprotokoll und Riickkanal zusdtz-
lich Kommunikationsdienste (E-Mail,
Web-2.0-Anwendungen etc.) und perso-
nalisierte Inhalte moglich sind. In Zukunft
koénnten - dhnlich wie beim iPhone - auch
tir Hybrid-TV zahlreiche Applikationen
bereitstehen, die per Fernbedienung tiber
einfaches Anklicken entsprechender Sym-
bole aktiviert werden. Das zu erwartende
Spektrum solcher Anwendungen reicht
vom Wetterbericht tiber 6ffentliche Infor-
mationsdienste bis zu Tele-Voting und
E-Commerce.

Geht es nach den Entwicklern und Mar-
ketingexperten der TV-Branche, sollen Zu-
schauer kiinftig mithilfe einer speziellen
Taste auf ihrer Fernbedienung jederzeit
Begleitinformationen zum Fernsehpro-
gramm via Teletext oder Internet erhal-
ten. Entsprechende Beispiele haben ARD
(ARD Text) und RTL (RTL digitaltext)
bereits préasentiert. Erscheint auf der Bild-
schirmoberflache ein spezielles Symbol,
der sogenannte Red Button, dann kon-
nen digitale Zusatzinformationen abgeru-
fen werden. Farben, Schrift- oder Menii-
fenster lassen sich beim digitalen Teletext
ahnlich wie im Internet den individuellen
Bediirfnissen anpassen. Auch der Zu-
gang zum kompletten World Wide Web
ist moglich, wird zurzeit aber nur von
wenigen Geriteherstellern unterstiitzt,

unter anderem von Sony, der Net-TV-
Serie von Philips oder den Satelliten-De-

kodern von VideoWeb. Grundsitzlich ;
unterscheiden die Marketing-Spezialisten !

inzwischen zwei Strategien, um die IP-
Signale sinnvoll einzubinden. So setzen

einige Anbieter auf senderunabhingige .

Online-Anwendungen (unbounded ap-
plications), wahrend andere versuchen,
nur eng mit dem jeweiligen Programm-
anbieter oder Plattformbetreiber verbun-

dene Services zu offerieren (bounded ap- !
plications). Méglich sind die Einbindung !

von Mediatheken ebenso wie interak-
tive Begleitinformationen zu laufenden

Bildschirm dargestellt. Der Online-Riick-
+ kanal erméglicht schliefSlich Werbekun-
' den das Erstellen konkreter Nutzerprofile,
i wie dies im Internet ohnehin schon még-
lich ist. Ob das Zappen zwischen TV und
Web wirklich zum spéten Siegeszug der
Konvergenz wird, hingt vor allem von der

Benutzerfreundlichkeit ab. Viele der alten
Probleme bleiben ndmlich ungeldst. Was
auf den ersten Blick einfach wirkt, birgt in

der Praxis noch immer einige Tiicken. Bei-
spielsweise verfiigen viele Haushalte weder
iiber WLAN noch einen Internetanschluss
' im Wohnzimmer. Auflerdem werden die
meisten Texte auf Online-Seiten noch viel
i zu klein dargestellt, um auch noch aus
drei Metern Entfernung - also der durch-
: schnittlichen Distanz zwischen Sofa und
| TV-Bildschirm - gut lesbar zu bleiben.

(-]

Ob das Zappen zwischen TV und Web
zum spaten Siegeszug der Konvergenz wird,
hangt von der Benutzerfreundlichkeit ab.

TV-Sendungen, aber auch Games, Tele-

voting und interaktive Werbung. Fast alle !

grofen Hersteller hybrider TV-Flatscreens
haben fiir die Online-Welt mittlerweile
eigene Portale entwickelt, tiber die dann
Anbieter von Internetinhalten gegen Be-
zahlung Eintritt in die Wohnzimmerwelt
der Fernsehgemeinde erhalten. Dabei han-
delt es sich um publizistische Unternehmen
ebenso wie um Markenartikelhersteller,
die ihre Lifestyle-Produkte bewerben. Egal
ob Bild, Youtube, Ebay, BMW TV, Volks-
wagen oder Rewe: Sie alle buhlen um die
Aufmerksamkeit der Zuschauer und wol-
len ihre Kunden dort erreichen, wo die sich
am wohlsten fithlen: zu Hause.
Medienunternehmen, die ohnehin schon
iiber WWW-Angebote verfiigen, miissen
ihre mit der Programmiersprache Hyper-
text Markup Language (HTML) erstell-
ten Online-Inhalte nur noch an den von
der Unterhaltungselektronikbranche mo-
difizierten Standard CE-HTML anpassen.
Die per Internetprotokoll transportierten
Dateien werden dann vom Fernseher
iiber einen integrierten Browser auf dem

© Dartiber hinaus fehlen dem Fernsehgerat
¢ fiir das komfortable Surfen im weltweiten
! Datennetz Maus und Tastatur. Um die TV-
Zuschauer aus ihrer Lean-Back-Haltung

herauszulocken, sind deshalb sogar schon

Smartphone-Apps entwickelt worden, die
das Navigieren auf den hybriden Benutzer-

oberflachen erleichtern sollen.

NACHKLASSISCHE

Wird der TV-Flachbildschirm zur Enter-
tainment-Plattform, iiber die auch Online-

Inhalte abgerufen werden konnen, droht
dem klassischen Free- und Pay-TV eine
zusitzliche Konkurrenz mit Millionen von

+ Videodateien. Fiir das Fernsehen beginnt
mehr und mehr eine Art nach-klassischer
i Epoche. Wihrend die einen Zuschauer
+ noch immer von TV-Kanal zu TV-Kanal
© zappen, klicken vor allem junge Onliner
bereits von Videodatei zu Videodatei.
Over-the-Top-TV bedeutet eben auch, -

311 TENDENZ 9
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dass die Fernsehlandschaft kein umzauntes
Areal ist, sondern die Tore fiir Apple TV
und Google TV, fiir YouTube und Zattoo
weit offen stehen. Auch die Kabelnetz-
betreiber planen bereits eigene Set-Top-
Boxen und Portale, um ihre Zuschauer
gegen Entgelt in eng umziunte Online-
Umgebungen (Walled Garden) zu bitten.
Die Konvergenz der Technologien
und Inhalte setzt vor allem die Anbieter
werbefinanzierter T'V-Kandle stark unter
Druck, die darauf angewiesen sind, dass
ihr Publikum moglichst linear einem ein-
zigen Programm folgt. Doch so verhal-
ten sich immer weniger Zuschauer. Non-
lineare Nutzungsmuster werden auch von
modernen Festplattenrekordern (Perso-
nal Video Recorder) sowie Mediatheken
und Video-on-Demand-Diensten for-
ciert. Manche Free-TV-Programmanbieter

furchten deshalb um ihr Geschaftsmodell,

fiir hybride Bildschirme einzusteigen, sind
viele TV-Programmmacher alarmiert. Die
neue Plattform Google TV soll Fernseher,
Blu-ray-Player und Dekoder in einem Ge-
rdt bieten, damit Zuschauer gleichzeitig
im Internet surfen und fernsehen konnen.
Google kooperiert dabei unter anderem
mit Intel (Atom-Prozessoren) und Sony
(Bravia-Bildschirme). Weil auch der Soft-
ware-Hersteller Adobe das Projekt unter-
stiitzt, sind fiir Google TV sogar Flash-An-
wendungen kein Problem.

Und so stellt Google sich die neue Fern-
sehwelt vor: Die Inhalte von TV-Kanalen,
Online-Seiten (v. a. Youtube) und Festplatte
konnen mit Hilfe von Sony-Flachbild-
schirm oder Logitech-Set-Top-Box tiber
einen elektronischen Programmfiihrer
(EPG) abgerufen werden. Fiir alle Inhalte

Die Anbieter versprechen eine
neue Qualitat multimedialer
Interaktivitat.

das vor allem auf hohe Reichweiten setzt,
die durch entsprechende Werbebuchungen
belohnt werden. Technisch ist es fiir die
Online-Anbieter kein Problem mehr, ne-
ben oder gar iiber den TV-Bildern eigene
Werbung einzublenden. Noch ist aber vol-
lig ungeklart, ob und wie Uberblendungen
in laufende Sendungen oder Videos initia-
lisiert werden. Die Online-Werber kénnen
beim Hybrid-TV in Zukunft vor allem ei-
nen Trumpf ausspielen: die kaum vorhan-
dene Regulierung im Internet, die auch fiir
Werbung keinerlei raumliche oder zeitliche
Limitierungen vorsieht. Wihrend die er-
laubte Dauer bei TV-Werbespots auf ma-
ximal zwolf Minuten pro Stunde begrenzt
ist und Werbung von publizistischen Inhal-
ten deutlich getrennt werden muss, scheint
im Internet alles moglich: Werbung jeder-
zeit und {iberall. Spatestens seitdem Google
im vergangenen Jahr ankiindigte, ebenfalls
in das Geschift mit den digitalen Inhalten
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existiert eine gemeinsame Suchmaske.
Nutzer diirfen sogar mehrere Bildfenster
einrichten und zum Beispiel wie auf einem
PC Videos schauen und gleichzeitig On-
line-News lesen. Technisch basiert Google
TV auf der Android-Plattform. Dabei han-
delt es sich um einen urspriinglich fiir
Smartphones entwickelten offenen Stan-
dard, der auch von anderen Entwicklern
unterstiitzt und genutzt werden kann. Das
bedeutet, dass auch Dritte spezielle Appli-
kationen anbieten konnen.

Googles Kalkiil ist einfach: Wenn das
TV-Publikum zusétzlich Online-Inhalte
via Fernsehgerdt nutzt, kann der Such-
maschinen-Konzern seine Vorherrschaft
in der Web-Werbung auch auf das Me-
dium Fernsehen ausdehnen. Weltweit be-
hauptet Google bereits heute einen Anteil
von etwa zwei Dritteln an den Online-
Werbeeinnahmen. Ubrigens reaktivierte
auch Microsoft im vergangenen Jahr sein
Web-TV-Geschift. Unter dem Namen
MSN WebTV wurde ein neues Portal fiir

On-Demand-Inhalte wie Videoclips, TV-
Sendungen, Filme und Livestreams vorge-
stellt. Die Lage auf den Fernsehmérkten
der Zukunft wird untibersichtlicher. Plotz-
lich schaffen Endgerite-Hersteller eigene
Portale fiir Online-Inhalte und entschei-
den mit dariiber, wie welche Web- und
Werbebotschaften die TV-Zuschauer er-
reichen. Video-Dienste aus dem Inter-
net sind nur noch einen Knopfdruck weit
von den etablierten Fernsehprogrammen
entfernt. Ahnliches gilt fiir publizistische
Inhalte und E-Commerce. Fast alles soll
crossmedial aufbereitet und vieles durch
Werbung finanziert werden.

BROADCAST GOES
BROADBAND:
RECHTE UND TECHNIK

Endgeritehersteller, TV-Programman-

bieter und Online-Unternehmen suchen
standig nach neuen Ideen, um aus der Ver-
bindung von Broadcast (Rundfunk) und
Broadband (Breitband) neue Erléspotenzi-
ale zu erschlieflen. Schliefilich soll es nicht
nur darum gehen, vor dem hybriden Web-
TV-Monitor zwischen TV-Programm und
World Wide Web hin und her zu zappen.
Vielmehr versprechen die Anbieter eine
neue Qualitat multimedialer Interaktivitat.
Fiir das vernetzte Fernsehen der Zukunft,
also einem smarten Multimedia- und
Entertainmentbildschirm, miissen aller-
dings erst noch ein paar Hindernisse aus
dem Weg gerdumt werden. Die Free-TV-
Programmanbieter fiirchten aufler um ihre
Werbeeinnahmen auch um die Sicherheit
ihrer Rechte und fordern deshalb, alle Ver-
anderungen an ihren Signalen zu unterbin-
den und einen strengen Kopierschutz zu
schaffen. Die Anbieter von Online-Inhalten
und Endgerdten wiederum ringen um ein
einheitliches System der Implementierung
neuer Services auf der Fernbedienung und
bei der Benutzerfithrung, damit Inhalte
leicht auffindbar werden. Eines ist ndm-
lich allen klar: Die neue TV-Generation
funktioniert zwar wie ein Computer, muss
aber, wenn damit ein Massenpublikum
erreicht werden soll, so einfach wie der
gute alte Fernseher zu bedienen sein.  _|
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ONLINE-VIDEOTHEK VIA TV

Abrufbereit. Moderne TV-Empfangsgerate, die mit dem Internet verbunden
werden konnen, ermaoglichen neue Chancen fur Video on Demand (VoD). Dank
hybrider Flachbildschirme gelangen Videos noch einfacher online auf den TV-
Monitor. Offentlich-rechtliche wie privatwirtschaftliche Programmanbieter hoffen
auf zusatzliche Verwertungsmoglichkeiten fur ihre Online-Videotheken.

TEXT Jochen VoR

as Verhiltnis zwischen offentlich-rechtlichen
Rundfunkanbietern und privaten Medien-
hiusern ist seit jeher nicht das beste. Kaum
ist eine Auseinandersetzung beigelegt, taucht
schon die nichste am Horizont auf. Nach wie
vor liegen die Verleger mit der ARD im Clinch um die Tages-
schau-Applikation fiir mobile Gerite - die sogenannte App. Die
privaten Rundfunkanbieter indes beobachten mit einer gewissen
Skepsis die Aktivitdten der kommerziellen Tochtergesellschaften
von ARD und ZDE Seit 2009 regelt der 12. Rundfunkéinderungs-
staatsvertrag, was die offentlich-rechtlichen Verwertungsfirmen

diirfen und wie sie aufgestellt sein miissen. Jetzt geht es um Aus-
legungsfragen — denn ldngst sind noch nicht alle Markte in der
digitalen Welt besetzt. Mit dem bevorstehenden Durchbruch
hybrider Fernsehgerite, die Internet und TV auf einem gemein-
samen Bildschirm abbilden, wird auch der Markt fiir Abrufvideos
immer lukrativer. An dieser Entwicklung wollen auch ARD und
ZDF mit ihren kommerziellen Tochtergesellschaften teilhaben.

Im kommenden Jahr wollen ZDF Enterprises und die WDR
Mediagroup gemeinsam mit deutschen Produzenten und Ver-
triebsfirmen die Plattform Germany’s Gold an den Start bringen.
Dort sollen dann »Qualitdtsinhalte aus sechzig Jahren deut-
scher Fernsehgeschichte« zum Abruf bereitstehen, umschrieb
ZDF-Intendant Markus Schéchter das Projekt. »Es geht um die
Perspektive, grofies Geld im Video-on-Demand-Bereich zu ver-
dienen«, wurde Schichter von der Financial Times Deutschland
zitiert. Neben Produzenten wie Bavaria, Studio Hamburg, Odeon
Film und Brainpool sind auch Rechtehéindler wie Telepool und
Jan Mojtos Betafilm an dem Projekt beteiligt. Die Anfangsin-
vestitionen, die sich die Gesellschafter teilen, liegen voraussicht-
lich im siebenstelligen Bereich.

Die Nachfrage nach Bewegtbildern im Internet wird immer gro-
Ber. Beim Konsum von Online-Videos liegt Deutschland laut
einer Erhebung von Comscore europaweit an der Spitze. Im April
schauten demnach 45 Millionen Unique Viewers im Schnitt 187
Videos mit einer Gesamtdauer von fast zwanzig Stunden. Einen
wesentlichen Anteil daran haben kostenlose Videoclip-Platt-
formen wie YouTube und die Web-Angebote von TV-Sendern.
Auch der Bundesverband Audiovisuelle Medien (BVV) meldet
fir das erste Halbjahr 2011 mit 1,7 Millionen Einheiten einen
weiteren Anstieg legal online verkaufter Videos. Am Gesamtum-
satz des deutschen Videokaufmarkts mit einem Volumen von 593

Millionen Euro lag der Online-Anteil in der ersten Jahreshalfte
mit 14 Millionen Euro immerhin bei knapp 2,4 Prozent.

Im Video-Verleihgeschift wurde von Januar bis Juni fast ein
Achtel von insgesamt 121 Millionen Euro online umgesetzt. Auch
wenn das Segment noch in den Kinderschuhen steckt, erwartet
die Branche grofles Wachstum. Aufler der ProSiebenSat.1 Media
AG, die Anfang des Jahres die Online-Videothek Maxdome voll-
standig ibernahm, bieten mittlerweile sogar Unternehmen wie
die Handelskette Media Markt Filme iiber das Internet an. Wih-
rend deutsche Anbieter noch auf den ganz grofien Boom hoffen
- im September meldete Maxdome den 100-millionsten Abrufin
fiinf Jahren — bewegen sich die Umsitze in den USA in weitaus
grofleren Dimensionen: So verbucht etwa Apple nach eigenen
Angaben pro Tag weltweit mehr als 400.000 Serienfolgen und
150.000 Filme als Leih- oder Kaufvideo, die von den etwa 225 Mil-
lionen Kunden des Medienportals iTunes Store abgerufen werden.

Auch Unternehmen wie der Internetversandhéndler Amazon
oder der Unterhaltungselektronikkonzern Sony tummeln sich
mit eigenen Plattformen in dem Geschift mit Online-Videos.
Filmriese Warner nutzt unter anderem das soziale Netzwerk —>
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Facebook mittels integrierter Software fiir den Online-Vertrieb sei-
ner Blockbuster - seit August auch in Deutschland. In den USA ist
die VoD-Auswertung bereits heute Teil der Filmfinanzierung. Die
fithrende US-Online-Videothek Netflix lasst derzeit mit »House
of Cards«eine in Regie und Schauspiel hochkaritig besetzte Serie
produzieren. In Deutschland allerdings ist die Filmfinanzierung
durch die Onlineauswertung Zukunftsmusik.

»Konnten ARD und ZDF einfach
machen, was sie wollen, konnte man sich
den Staatsvertrag auch schenken.«

»Wir wollen mit Germany’s Gold rechtzeitig einen Pflock ein-
schlagen, bevor die US-Konzerne den Markt fiir sich in Anspruch
nehmeng, erklért Stephan Adrian, kaufméannischer Geschifts-
fithrer bei ZDF Enterprises. Lediglich ein Programmlabel in
fremden Online-Videotheken zu etablieren, ist den Machern zu
wenig. »Wir wollen unser Angebot selbst gestalten und uns nicht
abhingig machenc, so Adrian weiter. Auflerdem sollen mit dem
Projekt die Eckpunktepapiere umgesetzt werden, die ARD und

Bereichsleiter Medienpolitik in der Mediengruppe RTL Deutsch-
land und Vizeprasident des Verbandes Privater Rundfunk und
Telemedien (VPRT). Fiir ihn ist klar, dass das Werbeverbot im
Internet auch auf eine kommerzielle Videothek von ARD und
ZDF anzuwenden sei. Andernfalls hilt Schmid die Entscheidung
aus dem EU-Beihilfestreit im Jahr 2007 fiir konterkariert.

ZDF Enterprises-Chef Adrian hingegen sieht sich mit der
strukturellen Trennung der kommerziellen Tatigkeiten vom
rundfunkstaatsvertraglichen Auftrag der 6ffentlich-rechtlichen
Sender medienrechtlich »auf der absolut sicheren Seite«. Aufler-
dem setze man die Vorgaben der Medienpolitik um. »Schlief3lich
helfen wir den Produzenten bei der Rechteauswertungs, betont
Adrian. Nur gemeinsam habe man die Chance, eine solche Platt-
form wirtschaftlich erfolgreich zu gestalten. Angriffsmoglich-
keiten fiir die privaten Anbieter sieht er keine. Die sind dennoch
alarmiert: »Man wird sich das Angebot sehr genau anschauen
miissen, denn auch der kommerzielle Arm muss in einem sach-

lichen Zusammenhang mit dem offentlich-rechtlichen Auftrag
stehen, sagt Tobias Schmid. »Kénnten ARD und ZDF einfach
machen, was sie wollen, konnte man sich den Staatsvertrag auch

ZDF mit der Produzentenallianz vereinbart haben. Darin wurde
unter anderem der Aufbau einer gemeinsamen Videoplattform
beschlossen. Rund zehn Produzenten haben bislang ihr Interesse
bekundet, sich an dem Projekt zu beteiligen und ihre Inhalte tiber
die Plattform zu verbreiten.

Medienrechtlich und -politisch lassen alle Beteiligten Vor-
sicht walten. Mit den Online-Auftritten und Mediatheken der
Rundfunkanstalten soll Germany’s Gold nichts zu tun haben.
»Uns ist wichtig, eine organisatorisch und technisch eigenstédn-
dige Geschiftseinheit zu schaffen, erklart Adrian. Mit einer
strikten Trennung zwischen den Mutterhdusern und ihren
kommerziellen Tochtern soll Germany’s Gold entsprechende
Handlungsfreiheiten bekommen. Neben einem Abo- und einem
Pay-per-View-Modell soll auch die Werbefinanzierung eine
Erlossdule werden. Fiir die Online-Auftritte von ARD und ZDF
ist ein solches Vorgehen tabu.

Deutschlands private TV-Programmanbieter sehen die 6ffent-
lich-rechtliche Video-on-Demand-Offensive skeptisch. »Sollte
bei Germany’s Gold tatsichlich eine Werbefinanzierung zur
Debatte stehen, wiirde uns das stéren«, warnt Tobias Schmid,

14 | TENDENZ 3.11

schenken«. Mit grofier Aufmerksamkeit werden RTL, ProSieben-
Sat.1 & Co. auch das Kartellverfahren verfolgen, das Germany’s
Gold noch bevorsteht und das in diesem Herbst in Gang kommen
soll. Schliefilich hatte das Bundeskartellamt im Frithjahr ProSie-
benSat.1 und der Mediengruppe RTL Deutschland die Griindung
eines gemeinsamen technischen Dienstleisters fiir eine Online-
Videoplattform zum zentralen Abruf von TV-Inhalten untersagt.
Dagegen haben die beiden Konzerne inzwischen eine Klage ein-
gereicht. Das Verfahren lduft. Alternativszenarien zu der Platt-
form, der auch Inhalte anderer Sender willkommen sind und auf
der jeder Programmanbieter die Vermarktung hoheitlich selbst
verwalten soll, zieht man offiziell nicht in Erwagung. Eine Pro-
gnose fir das Verfahren um Germany’s Gold wagt RTL-Mann
Tobias Schmid nicht. »Wiissten wir vorher, wie das Kartellamt
entscheidet, wéren wir nicht so erstaunt iiber die Ablehnung
gewesen, erklart er und kritisiert vorsorglich: »Unter System-
gesichtspunkten kann es jedoch nicht sein, dass die Offentlich-
Rechtlichen etwas tun diirfen, das wir nicht diirfen.«

In den kartellrechtlichen Fragen zu Online-Videotheken
treffen einmal mehr alte und neue Medienwelt aufeinander.
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»Die Perspektive des Kartellamtes auf den Markt ist eine natio-
nale«, konstatiert Christoph Bellmer. Er verantwortet bei Pro-
SiebenSat.1 den Bereich New TV - und kiitmmert sich damit um
Bezahlfernsehen und die Online-Videothek Maxdome. »Wir
miissen bei unserer strategischen Entwicklung allerdings die
internationale Perspektive wahlen, denn ausldndische Konzerne
werden nicht mehr lange zogern, diesen Markt aufzurollen,
befiirchtet er. Etwa 35.000 Inhalte hat Maxdome derzeit im Sor-
timent. Das Programmangebot geht weit tiber die Sendungen
des ProSiebenSat.1-Konzerns hinaus. Auch Inhalte von ZDF
Enterprises sind dort zu finden.

Der kiinftigen Konkurrenz gegeniiber ist Bellmer aufgeschlos-
sen. »Zu neuen Anbietern im VoD-Markt kann ich erst mal
nur sagen: Herzlich willkommen«. Schlief3lich sei fiir Video-on-
Demand noch viel Aufkldrungsarbeit beim Zuschauer zu leisten.
»Je mehr sich daran beteiligen, desto besser«. Wichtig ist fiir
ihn im Hinblick auf Germany’s Gold lediglich, dass Maxdome
dadurch keine Inhalte verlieren darf: »Fiir uns wére es nicht
nachvollziehbar, wenn man bei dem geplanten Angebot 6ffent-
lich-rechtliche Inhalte exklusiv vermarkten wiirde«. Allzu grof3e

Sorgen muss er sich wohl nicht machen: Das Eckpunktepapier
zwischen Produzenten und dem ZDF schlief$t Exklusivitat fiir
die neue Plattform aus.

In den kartellrechtlichen Fragen
treffen einmal mehr alte und
neue Medienwelt aufeinander

Fiir eine exklusive Auswertung eines kostenpflichtigen Inhalts
hat der Markt zudem noch nicht die entsprechende Grofie
erreicht. Zu gering sind noch die Erlose aus dem Endkunden-
geschaft, als dass sich dadurch die Mehrausgaben fiir eine allei-
nige Auswertung refinanzieren lieffen. Das gilt vor allem fiir die
grofien Kinohits. »Wenn der Massenmarkt allerdings da ist, wer-
den sich die Marktteilnehmer iiberlegen, an welchen Punkten
sich die Angebote optimieren lassen«, prognostiziert Bellmer.
Hollywood-Ware ist der grofie Magnet fiir das Publikum. »Als
Vollsortiment braucht man die Blockbuster, um sie ins Schau-
fenster zu stellenc, erklart er. Dariiber hinaus sei eine »Grund-
abdeckung« wichtig. »Fiir den Erfolg benétigt man ein grofies

Volumen an Longtail-Inhalten und lokalen Content, fithrt Bell-
mer aus. Er ist mit der Entwicklung von Maxdome zufrieden und
spricht von einem »hochstrategischen Asset«.

»In drei bis fiinf Jahren wird die
Online-Videothek in jedem
Wohnzimmer Standard sein.«

Die Mediengruppe RTL Deutschland indes verzichtet auf eine
eigene Voll-Videothek. Angesichts der Vielzahl der Plattformen
und der Lizenzmarkt-Situation setzt die RTL Group in Sachen VoD
auf die eigenen Programminhalte, die sich tiber Senderportale wie
RTLnow.de in voller Linge abrufen lassen. Die ersten sieben Tage
nach der Ausstrahlung sind in der Regel gratis, danach wird eine
Gebiihr fillig. Kostenlose Catch-up-Angebote gibt es mittlerweile
bei allen grofien TV-Programmanbietern. RTL geht es momen-
tan vor allem darum, seine Programme auf alle Endgerite — vom
Fernseher bis zum Mobiltelefon - zu bringen. Bei ARD und ZDF
sind die Mediatheken gesetzlich verankert und bei der privaten
Konkurrenz ein flankierendes Element in der Werbevermarktung.

Wahrend der achten Staffel der Castingshow »Deutschland sucht
den Superstar« riefen die Zuschauer in diesem Jahr insgesamt
10,7 Millionen Mal eine komplette Folge der Sendung bei RTL-
now.de auf. Zusammen mit Videoschnipseln aus den Shows, die
auf weiteren RTL-Portalen verbreitet wurden, kam die Staffel bis
Mai auf insgesamt 123,5 Millionen Videoabrufe. Deshalb verwun-
dert es nicht, dass die Sender in der Arbeitsgemeinschaft Fernseh-
forschung (AGF) nun Druck machen, eine verbindliche Wihrung
fiir die Reichweite von Fernsehinhalten im Internet zu schaffen.

Der grofSe Durchbruch der Videoportale wird mit dem Sprung
vom PC auf den Fernseher erwartet. Fiir einen Markterfolg ist es
wichtig, die Zuschauer zu erreichen und ihnen ein komfortables
Angebot zu machen. Mit dem neuen HbbTV-Standard und der
Integration von Onlinediensten via App auf dem Fernseher ist
das wohl nur noch eine Frage der Zeit. Auch fiir das Maxdome-
Management ist das einer der nichsten Schritte auf der Agenda.
Die technische Reichweite von Maxdome soll zum Jahresende
bei rund drei Millionen Geréten liegen. Bellmer ist tiberzeugt:
»In drei bis finf Jahren wird die Online-Videothek in jedem
Wohnzimmer Standard sein«. .
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Vom Luckenfuller

zum Fullhorn

Mit dem hybriden Fernsehen wird auch der gern genutzte, statische
und einfach gehaltene Teletext digital. Uber den Red Button,

die rote Taste auf der Fernbedienung, offnet sich fur den Zuschauer
ein buntes, bewegtes TV-ANEEDOL. e srigtte saete

igentlich ist Videotext ein
E Liickenfiller: Die so genan-

nte »Austastliicke« im ana-
logen Fernsehbild entsteht, weil von 625
vorhandenen Bildzeilen nur 576 genutzt

werden. In der verbleibenden Zeit, die
dadurch entsteht, dass der Elektronen-
strahl der Bildréhre immer wieder kurz
unterbrochen wird, bereitet sich das Gerét
auf den Empfang des nichsten Bildes vor.
1973 von britischen Fernsehtechnikern
entdeckt, begann der Siegeszug des Video-
oder Teletextes. Fiir Deutschland sagte
ARD-Medienforscher Stefan Geese jedoch
schon 2008 einen Riickgang der Teletext-
nutzung voraus. Er gab zur Begriindung
den Siegeszug der Digitalisierung an.
Doch die Nachfrage der Fernsehzu-
schauer ist bislang unverdndert hoch. 16
Millionen Menschen rufen tdglich die
Videotextseiten der deutschen Sender auf.
Das Geheimnis dieses Erfolges ist dabei
genau die Einfachheit, die gleichzeitig fiir
die etwas biedere Anmutung des Angebots

__w!

SFB-Intendant Wolfgang Haus driickt den
roten Knopf am 1. Juni 1980 fiir den Start
des Videotextes in Deutschland.

sorgt. Die Beschrankung auf wenig Text
in Schreibmaschinenoptik, einfache Gra-
fiken im Klotzchendesign und die simple
Navigation tiber Haupt- und Nebentafeln
erleichtern den Uberblick. Jeder kann sich
seine hdufig gewéhlten Lieblingstafeln
ohne Miithe merken: Die Seite 200 star-
tet in der Regel das Sportangebot, die 300
die Programmseiten des jeweiligen Sen-
ders. Auch wer sich schnell und einfach
withrend des Fernsehens einen Uberblick
verschaffen will, sei es tiber die neuesten
Bundesligaergebnisse oder iiber die besten
Einschaltquoten des Vortages, ist mit dem
Videotext bis heute gut bedient.

Mit HbbT'V, dem neuen Standard fiir hy-
brides Fernsehen, soll die Einfachheit des
Videotextes in die digitale Welt tiberfithrt
werden. Der Red Button, also die rote Ta-
ste auf der Fernbedienung, 6ffnet ein Bild-
schirmment, iiber das Zusatzangebote wie
Mediatheken, elektronische Programm-
fithrer, Spiele, interaktive Dienste, der Zu-
gang zu sozialen Netzwerken und eben
der Videotext, allerdings jetzt digital, ab-
gerufen werden konnen. Voraussetzungen
sind ein Internet-Breitbandanschluss und
ein entsprechend ausgestattetes Fernsehge-
rit bzw. ein passender Receiver. Da alle er-
wihnten Zusatzangebote im ersten Zugrift
auf der Basis von Text funktionieren, ver-
liert der Videotext jedoch sein bisheriges
Alleinstellungsmerkmal. Die hybride Tech-
nologie, die durch den Riickkanal echte
Interaktivitdt moglich macht, wird auch
den simplen Charakter des Videotextes
verdndern. Kein Wunder, dass das HbbT V-

Konsortium auf seiner Informationsseite
zu der Aussage kommt, dass HbbTV im
Ganzen als der »bessere Videotext« um-
schrieben werden konne: »Es ist schnell
und dank Internetverbindung interaktiv.«
Die Anbieter des digitalen Videotextes
werden sich Gedanken machen miissen,
wie sie sich auf Dauer sinnvoll von elek-
tronischen Programmfiithrern oder den
Informationsangeboten der Mediatheken,
wie sie schon jetzt der NDR anbietet, ab-
grenzen konnen oder wollen.

Die rote Taste zum
digitalen Videotext

Voting-Moglichkeiten beispielsweise, die
analog auf den Videotext beschrankt waren,
sind jetzt bei manchen HbbTV-Angebo-
ten schon Bestandteil der Startleiste nach
dem Klick auf den Red Button. Ebenso
schaffen so genannte Wetterapplikationen,
auch sie schon im Startmenii von HbbTV
ansteuerbar, einen Uberblick {iber Sonne
und Regen jenseits der herkommlichen
Videotextseiten. Piinktlich zur IFA 2011
starteten kabel eins mit »kabel eins kit-
chen« und VOX mit »kochbar« HbbTV-
Angebote, die Kochrezepte und dazu
passende Videoclips prasentieren. Auch
dafiir gentigt dem Zuschauer bzw. Nut-
zer die Navigation im Startmendi. Bislang
waren sendungsbezogene Kochrezepte ein
wichtiger Zusatznutzen, der allein durch
den Videotext auf dem Fernsehschirm
zur Verfiigung gestellt wurde. VOX -

3.11 TENDENZ 17
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verldngert mit dem Start von »koch-
bar« einen Teil seines Internetauftritts ins
Fernsehen. Und Lars Friedrich, als Leiter
Hybrid-TV und Teletext bei ProSiebenSat.1
Digital fiir »kabel eins kitchen« verantwort-
lich, lief$ verkiinden: »Unser Learning aus
einem Jahr ist, dass vor allem die Bewegt-
bildinhalte unserer HbbTV-Angebote gut
angenommen werden.« HbbTV wird also
die Textangebote auf dem Fernsehschirm
bunter, in der Masse des Angebots vielfil-
tiger und »bewegter« machen.

Auch die Optik des noch eigenstindig
ausgewiesenen Videotextes passt sich der
neuen digitalen Zeit an, integriert Bilder
und Grafiken und erinnert an die Internet-
seiten der jeweiligen Sender. Dadurch ver-
liert der Videotext, bei ProSiebenSat.1
beispielsweise inzwischen HD-Text, bei
RTL digitaltext genannt, einen Teil seines
alten Charmes und wird verwechselbarer.
Allerdings muss sich der Zuschauer zu-
néchst nur an die neue Optik gewShnen.
Die alte Seitennavigation bleibt erhalten,
das heif3t der Abruf erfolgt bis auf weiteres
iiber drei Ziffern auf der Fernbedienung.
Die Nummer 100 wird also erst einmal die
Zahl der Wahl fiir die Uberblickstafel des
Videotextes bleiben. Dadurch wird dem
»gelernten« Videotext-Nutzer der Zugang
zur neuen Technik erleichtert. Und wiéh-
rend er im digitalen Text nach Informati-
onen sucht, kann er das Fernsehprogramm
in einem kleineren Fenster verfolgen.

Grundelemente des
digitalen Videotextes

Auch im digitalen Teletext-Zeitalter sollten
Einfachheit und Ubersichtlichkeit wichtige
Grundelemente bleiben. Jedenfalls kam
eine Studie des Miinchner Forschungs-
und Beratungsunternehmens facit digi-
tal Anfang dieses Jahres zu dem Ergebnis,
dass die befragten Probanden vor allem
solche Videotextangebote fiir den Standard
HbbTV favorisierten, die diese Regeln
beherzigen. Am tiberzeugendsten schnit-
ten dabei ARD und RTL ab, deren ana-
loge Videotexte schon zu den Marktfiih-
rern gehoren und die mittlerweile auch als
Pioniere der digitalen Textmoglichkeiten

18 | TENDENZ 3.11
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gelten. RTL digitaltext setzt dabei zusdtz-
lich auf kurze Videoinhalte. Die Erkennt-
nisse der Studie legen nahe, dass die
Zuschauer auch in Zukunft mit der Tétig-
keit Fernsehen die »Lean-Back-Attitude«
verbinden. Was in mehr als 30 Jahren ein-
getibt wurde, wird sich nicht von heute auf
morgen anders gestalten. Das eher passive
Konsumieren wird zumindest mittelfristig
nicht von einer aktiven Suche, wie man sie
von der Internetnutzung kennt, abgelost
werden. Dass das Erste in seinem ARD-
Text jedem einzelnen Zuschauer die Mog-
lichkeit bietet, seinen digitalen Videotext
zu personalisieren, also die Farbkombina-
tionen, Schriftgroflen, Fenstergrofien und
die angezeigten Rubriken nach eigenen
Wiinschen gestalten zu konnen, darf in
diesem Zusammenhang nur als ein kleines
Bonbon gewertet werden. Es bereitet dem
Nutzer auch nicht allzu viel Miihe.

Die wohl gravierendste Verdnderung
durch die Digitalisierung des Videotextes
ergibt sich dagegen fiir die kommerziellen
Sender. Der HbbT V-Standard erméglicht
ihnen wesentlich bessere Vermarktungs-
moglichkeiten. Sie konnen im Videotext
nun Werbung integrieren, die wesentlich
hochwertiger unter anderem mit Bewegt-
bildern und interaktiv gestaltet werden
kann und damit fiir ganz neue und finanzi-
ell potentere Kunden als bisher interessant
wird. Die Werbung im analogen Videotext
hatte bislang eher die Anmutung billiger

T

Kleinanzeigen. Allerdings konnte zu viel
Werbung die Zuschauer auch verschrecken
und die Seiten uniibersichtlicher machen.
Schlichte Einfachheit konnte deshalb ein
Kklares Plus fiir die Angebote der offentlich-
rechtlichen Sender bedeuten, die ja schon
in threm Fernsehangebot mit ihren Infor-
mationsprogrammen einen Glaubwiirdig-
keitsvorsprung beim Zuschauer haben.

Einfachheit und
Ubersichtlichkeit

Aktuelle Nachrichten, Sport- und Service-
meldungen wirken auch im digitalen
Text ohne Werbeschaltungen erst einmal
serioser. Uberhaupt unterscheiden sich
die einzelnen Teletextauftritte der Sen-
der durch die vielfaltigen Moglichkeiten
allein der grafischen Gestaltung erheb-
lich, was beim Nutzer bislang vor allem
Verwirrung hervorruft. Wahrend sich der
herkommliche Videotext in seinen fast 35
Jahren Existenz kaum verdndert hat, ist
bei der Entwicklung des digitalen Nach-
folgers das letzte Wort noch nicht gespro-
chen. Und das liegt auch daran, dass sich
der HbbTV-Standard noch nicht endgiil-
tig durchgesetzt hat — weder in der Gerite-
industrie noch beim Endkunden. Noch
strahlen langst nicht alle Sender HbbTV
aus — und bieten somit auch keinen Tele-
text tiber diesen Standard. _l

ILLUSTRATION: @ iStockphoto.com/Marko Radunovic/rose pistola
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die medienanstalten ALM GbR (Hrsg.)
Digitalisierungsbericht 2011

Offen, neutral, hybrid - die neue
(Un)Ordnung der Medien

Vistas, Berlin 2011

Hochauflosendes Fernsehen, aber
auch die neuen hybriden TV-Gerate
befordern die Digitalisierung. Fur
die Medienanstalten stellen sich

mit diesen Entwicklungen immer
auch regulatorische Fragen. Die da-
mit verbundenen Schlagworte lassen
sich mit Netzneutralitat, chancen-
gleichem Zugang oder Gerateneu-
tralitat beschreiben. Diese Aspekte
greift der Digitalisierungsbericht auf.

die medienanstalten ALM GbR (Hrsg.)
Jahrbuch 2010/2011
Landesmedienanstalten

und privater Rundfunk in
Deutschland

Vistas, Berlin 2011

Das Kompendium bilanziert die
jungsten Entwicklungen in der
Radio- und Fernsehlandschaft und
bietet detaillierte Daten und Fakten
zum Programmangebot, zur
wirtschaftlichen Lage, zu Regulie-
rungsaktivitaten der Landesmedien-

anstalten und technischen
Entwicklungen. Das Spektrum
reicht von Anreizsystemen Uber
DAB+, Hybridfernsehen und
Netzneutralitat bis zu Zuschauer-
marktanteilen. Aulkerdem werden
die Themen Medienkompetenz
sowie Burger- und Ausbildungs-
medien ausfuhrlich behandelt

Bayerische Landeszentrale
fur neue Medien (Hrsg.)
Leitfaden fiir lokale
Fernsehmacher

Band 97 aus der BLM-Schriftenreihe
Nomos, Baden-Baden 2011

Die Dozenten der praxisorientierten
Workshops haben die wichtigsten
Inhalte der Ausbildungsveranstal-
tungen im Auftrag der BLM zusam-
mengetragen. Der »Leitfaden fur
lokale Fernsenmacher« tragt so zur
Sicherung und Steigerung der
Programmaqualitat bei. Er bietet fur
alle angehenden Journalistinnen
und Journalisten, ob fur das
klassische Fernsehen oder auch

fur Online-Portale, Praxistipps und
Anregungen fur die tagliche Arbeit.

Jurgen Lauffer, Renate Rollecke (Hrsg.)
Gender und Medien

Schwerpunkt:
Medienarbeit mit Jungen

Kopad, Munchen 2011

Das Handbuch geht der Frage nach,
wie Jungen und Madchen Medien
nutzen und wie unterschiedliche
Interessen padagogisch begleitet
werden konnen. Beitrage aus Theorie
und Praxis der Medienpadagogik
bieten im ersten Teil dieses Bandes
Antworten aus Genderperspektive.
Neben dem inhaltlichen Schwer-
punkt greifen Beitrage zu Jugend-
kulturen, Jugendmedienarbeit

und Cyberbullying weitere aktuelle
Themen auf Im zweiten Teil des

Bandes berichten Preistragerinnen
und Preistrager des Dieter Baacke-
Preises Uber die Grundlagen ihrer
medienpadagogischen Arbeit.

Zarte Bande versus Bondage:

Pesitionen zum
lugendmedienschutz in
winem sexualisierien Alltag

~Sesus

Kommission fur
Jugendmedienschutz (Hrsg.)

Zarte Bande versus Bondage
Positionen zum Jugend-
medienschutz in

einem sexualisierten Alltag

Band 3 aus der KIM-Schriftenreihe
Vistas, Berlin 2011

Kinder und Jugendliche wachsen
heute in einer Gesellschaft auf,

in der Sexualitat in den Medien
prasenter ist denn je. Die KIM
ahndet Jugendschutzverstole aus
diesem Bereich. Daruber hinaus
tragt sie zum oOffentlichen Diskurs
Uber diesen »Klassiker« unter den
Jugendmedienschutzthemen bei.
Im dritten Band ihrer Schriftenreihe
veroffentlicht die KIM Positionen
zur aktuellen Diskussion — von
Jugendschutzern, Forschern,
Padagogen und Medienmachern

PUBLIKATIONEN

Stephan Dreyer

Neue Technik,

alte Rechtsfragen
Jugendschutz bei Hybrid-TV

In: TV Diskurs,
Ausgabe 2/2011,S.48-53

Deutsche TV-Plattform e V.
Hybrid-TV

Broschure der Deutschen TV-
Plattform mit Informationen zur

Entwicklung des Hybrid-TV-Markts,
insbesondere zu Geraten & Diensten

« www.tv-plattform.de

Bernd Gabler

»... und unseren taglichen
Talk gib uns heutel«
Inszenierungsstrategien,
redaktionelle Dramaturgien und
Rolle der TV-Polit-Talkshows
Studie der Otto Brenner Stiftung,
Frankfurt am Main 2011

« www.otto-brenner-shop.de

Johannes Kors

Methoden zur Messung
multimedialer Konzentration
Vortrag beim BLM-Forum
»Meinungsmacht der Medien
neues Recht — neue Bedingungen
Wie soll Medienkonzentration kunf-
tig gepruft und gemessen werden?«
am 15.Juli 2011

* www.blm.de

LINKS

www.bitkom.org

www.hbbtv.org

www.irt.de/hbbtv

www.tv-plattform.de

www.zvei.de

Qualitit der TV-Unterhaltung

Gerd Hallenberger (Hg.)

Gute Unterhaltung?!

Qualitdt und Qualitaten
der Fernsehunterhaltung

Was ist eigentlich gute Unterhaltung im Fern-
sehen? Kritisch bedugen es Feuilletonisten, wenn
im Fernsehen Unterhaltung auf dem Programm
steht und manch anderes dabei aus den Augen
verloren wird.

Geht es nach den Fernsehmachern, findet »gute Un-
terhaltung« immer genau dann statt, wenn die Markt-
anteile stimmen. Doch bei guter Unterhaltung geht es
umweit mehr.Hierwird beispielsweise nach dem Faktor
Qualitat gefragt. Aber was genau ist Qualitat? In der Auf-
satzsammlung erlautern Vertreterinnen und Vertreter
von Medienproduktion, Medienkritik, Medienaufsicht

und Wissenschaft ihre Sicht von »guter Unterhaltung«:
Wie sie ist, sein konnte oder sein sollte. Die Autorinnen
und Autoren veranschaulichen, dass TV-Unterhaltung
ganz eigene, heterogene Qualitatskriterien und Qua-
litatskonzepte hat.

Der interdisziplinare Ansatz der gesammelten Beitra-
ge verbindet dabei zwei gesellschaftlich seit langem
vehement diskutierte Themen der Fernsehwelt: die
Unterhaltungs- und die Qualitatsdebatte.

Gerd Hallenberger (Hrsg.): Gute Unterhaltung?!
Qualitat und Qualitaten der Fernsehunterhaltung.
Alltag, Medien und Kultur, Band 8. UVK, Konstanz 2011
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J.'Llrg"é‘n Sewczyk, Berater von JS Consult und Leiter der |
Arbeitsgruppe Hybride Endgerate der Deutschen TV-Plattform, '
uber die Potenziale von HbbTV

INTERVIEW Matthias Kurp

Zur Person

\ 4

Jurgen Sewczyk ist Grindungsmitglied der
Deutschen TV Plattform und leitet seit April
2009 deren Arbeitsgruppe Hybride Endge-
rate. Bis 2005 baute er als Technischer
Direktor von RTL Interactive das neue Medi-
engeschaft auf und grindete anschlieend
sein Ingenieurblro und Medienberatungs-
unternehmen JS Consult. Er gilt als einer
der Pioniere des Privatfernsehens, die das
digitale Fernsehen eingeflhrt haben.

Tendenz: Seit etwa 15 Jahren wird immer wie-
der die Konvergenz der Bereiche Online und
TV vorausgesagt. Was macht Sie so sicher,
dass nun endlich wahr wird, was lange pro-
phezeit wurde?

Jurgen Sewczyk: Jetzt sind die Kosten fiir die
Erstellung der Inhalte und fiir die Endgerite so
gering, dass es sich fiir Endgeritehersteller und
Inhalteanbieter lohnt zu investieren. AufSer-
dem gehort der Bildschirm wie in der Vergan-
genheit nicht mehr nur den Fernsehsendern,
sondern ist nun furalle Inhalteanbieter, wie

Mit dem neuen Standard Hybrid Broadcast Broadband TV
(HbbTV) soll die lange beschworene Konvergenz von Fernsehen
und Internet Wirklichkeit werden. Dank der neuen Generation
von TV-Empfangsgerdten wird die Bedeutung von On Demand-
Inhalten und interaktiven Angeboten zunehmen, sagt Jiirgen
Sewczyk voraus. Der Leiter der Arbeitsgruppe Hybride End-
gerdte der Deutschen TV-Plattform hofft fiir das neue »Over
the Top-TV« auf eine dhnliche Entwicklung wie beim florie-
renden Markt der Smartphone-Applikationen.

20 | TENDENZ 3.11

zum Beispiel auch Verlage, zugénglich.
Ist das neue Etikett »Over the Top-TV« nicht nur ein Versuch,
alte Konzepte unter einem neuen Namen zu verkaufen?
Nein, denn hier wird ja das Konzept der Smartphone-Apps auf
den Fernseher iibertragen. Und so alt ist das ja noch nicht.
Kénnte der neue Standard HbbTV nicht ebenso scheitern wie
die Multimedia Home Platform (MHP), die schon vor etwa zehn
Jahren das Fernsehen revolutionieren sollte?
Ganz im Gegenteil! Wer die Internationale Funkausstellung
besuchte, hat keinen Zweifel mehr. Der Standard HbbTV ist
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\ TVmitseinenfesten Programmschemata?
. Das glaube fch nicht. Aber der On Demand-
'-Konsjlm wi:rd sicher zunehmen. Es bleibt

INTERVIEW

sogar in China angekommen: Dort hat ein Hersteller eine Fern-
bedienung mit HbbTV-Taste im Angebot. Alle grofien Herstel-
ler zeigen HbbT V-Gerite, und die Zahl der Inhalte und deren
Nutzung wéchst jeden Tag.

Die Unterhaltungselektronik-Branche ist zwar stolz auf die
stark steigenden Absatzzahlen fiir Hybrid-Gerdte. Das aber
sagt noch nichts iiber die Nutzung aus. SchlieBlich werden viele
digitale Flatscreens - vor allem in den Kabelhaushalten - auch
noch immer fiir analoge TV-Programme eingesetzt. Konnte es
bei HbbTV nicht dhnlich sein?

Im HbbTV-Bereich verlduft die Entwicklung anders. Fiinfzig
Prozent der hybriden E{ldgeréte werden auch tatsachlich an
das Internet angeschlossen. Der Verband Privater Rundfunk

«und Telemedien hat eine monatliche Verdoppelung der abgeru-

fenen Seiten bekannt gegébén, und Pro-
SiebenSat.1 berichtet von Nutzerzahlen im
sechsstelligen Bereich. Das sind alles sehr
erfolgreiche Zahlen:

Solltessich Overthe Top-TV wirklich durch-
s}e't-zeh:.\(_v;ire das nicht das Ende des Live-

ab'quarten, wie sich das auf die Einschalt-
qﬁ'.oten auswirkt,

Besteht nicht die Gefahr, dass der HbbTV-
Bildschirm am Ende zu einer Mischung
aus Online-Videothek und Online-Kiosk )
mutiert, bei der klassisches Free-TV allen-
falls noch eine Nebenrolle spielt?

Der Begriff Nebenrolle ist mir zu weit ge-
griffen, ich wiirde eher von Gleichberech-
tigung reden.

Wenn demndchst Online-Inhalte gleich
neben oq,ei'r1_1ihter den TV-Sendungen auf einer gemeinsamen
TV-'PIattforr_rj liegen, konnten dann nicht fremde Anbieter Free-
TV-Ahgebo‘fe iiberlagern und verdrdngen?

Ein Uberlagern oder Uberblenden darf nicht geschehen. Darauf
haben sich die Endgeritehersteller mit den TV-Anstalten
verstandigt. Es diirfen auch keine fremdgesteuerten Aktionen

auf dem Bildschirm passieren. Am Ende muss alles nutzerge-
steuert bleiben oder von einem TV-Programmanbieter ausge-
16st werden.

Was bedeutet HbbTV fiir die Fernsehwerbung? Miissen Free-
TV-Anbieter jetzt bei ihren Werbespots auch noch fiirchten,
dass die Zuschauer mit einem Knopfdruck auf die Fernbe-
dienung in die Online-Welten fliehen?

Fernsehwerbung wird interaktiv, erste Versuche gibt es schon.
Der Red Button auf der Fernbedienung ist ja noch in der Hoheit
der TV-Sender. Fiir einen Anbieter von TV-Programmen
kann es sogar wertvoll sein, wenn wihrend seiner Sendung ein
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personalisierter Werbespot geschaut wird. Aber wir sind da noch
am Anfang der Entwicklung.

Wird auch zielgruppenspezifische Werbung méglich sein?
Natiirlich ist auch das moglich, weil wie im normalen Internet
Cookies eingesetzt werden konnen.

Und was passiert mit der Messung von Zuschauermarktan-
teilen? SchlieBlich werden zurzeit weder Video on Demand-
Angebote erfasst noch solche Momente, in denen das Publikum
einfach vom TV-Programm ins Internet wechselt.

Das ist richtig und eine spannende Frage. Die Vermarkter der
Werbebranche und die Informationsgemeinschaft zur Feststel-
lung zur Verbreitung von Werbetragern, IVW, beschiftigen sich
deshalb bereits mit dem Thema.

Kritiker bemédngeln die starke Fragmentierung des Over the
Top-TV-Marktes. Die Hersteller bieten un-
terschiedliche Standards. Die TV-Fernbe-
dienung scheint fiirs WWW-Surfen oder
Schreiben von E-Mails allerdings wenig
geeignet. Und fast alle Anbieter setzen
auf proprietdre Systeme? An einem dhn-
lichen Vorgehen ist friiher auch Kirchs
d-Box gescheitert...

Dieser Vergleich trifft so nicht zu. Verglei-
chen wir es lieber mit den Apps fiir Smart-
phones: Da interessiert nur der Inhalt und
nicht die Frage, ob es ein Handy mit iOS-
oder Android-Betriebssystem ist. Auf3er-
dem ist ja die HbbT V-Technologie fiir alle
gleich. Fiir das Surfen und fiir E-Mails ist
der PC heute tatséchlich noch besser geeig-
net als der TV-Bildschirm. Die Endgerite-
Plattformen haben zwar unterschiedliche
Technologien fiir das vernetzte Fernsehen.
Aber das ist heute kein Hindernisgrund
mehr fiir die Inhalteanbieter, wie die grofle Anzahl an Angebo-
ten auf den verschiedenen Plattformen zeigt.

Glauben Sie, dass sich am Ende wirklich offene Systeme durch-
setzen, die auch das Tor zum kompletten Internet 6ffnen
werden - oder sollen die Zuschauer durch viele Walled-Gar-
den-Landschaften flanieren, fiir die sie jeweils einzeln Eintritt
zahlen miissen?

Vergleichen Sie es mit Apple oder Samsung. Beide bieten offene
Plattformen an, behalten sich aber vor, die Inhalte technisch zu
kontrollieren, und verlangen — wie im Fall Apple - eine Umsatz-
beteiligung. Der Nutzer bekommt dafiir funktionierende End-
gerite samt Applikationen und muss sich nicht wie bei anderen
Systemen mit Viren, Abstiirzen und sonstigen Unzulédnglich-
keiten herumschlagen. Gerade bei Geriten der Unterhaltungs-
elektronik halte ich das fiir sehr wichtig. Mir ist auch keine Platt-
form bekannt, fiir die man Eintritt zahlen muss. Generell sind
die Bezahlangebote derzeit noch in der Minderheit. .
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flimmern & rauschen

Beim Jugendfilmfest flimmern &
rauschen des Medienzentrums
Munchen konnen junge Filmema-
cher am 9.und 10. Februar 2012
ihre Produktionen vorstellen und
Preise gewinnen. Ausgezeichnet
werden funf Jugendfilme und ein
Kinderfilm, dartber hinaus wahlt
die Jury aus Jugendlichen und Er-
wachsenen einen Publikumspreis
und einen Sonderpreis zum The-
ma»Heimat«. Einsendeschluss ist
der 15. November 2011. Nahere
Infos unter www.jff.de/flimmern.

PADI

Der Padagogische Interaktiv-Preis
pramiert padagogisch wertvolle
Multimedia-Angebote, also Soft-
ware und Internetseiten, die von

Kindern und Jugendlichen genutzt
werden. Die medienpadagogische
Facheinrichtung Studio im Netz
e.V. ladt am 22. November 2011
in den Carl-Orff-Saal des Kultur-
zentrums Gasteig in Minchen zur
Preisverleihungein. Weitere Ange-
bote haben die Maglichkeit, mit
dem PADI-Giitesiegel ausgezeich-
net zu werden. Nahere Infos unter
www.sin-net.de/paedi.

Ohrenblick mal!

Kinder und Jugendliche im Alter
von 10 bis 20 Jahren werden beim
Handyclip-Wettbewerb Ohren-
blick mal! am 7. November 2011
pramiert. Preise gibt es flr den
»Blockbuster, die beste Gruppe
am Werk, den Themenpreis fur
den besten Musikclip, die auRer-
gewohnlichste Perspektive und
Kameraeinstellung und fur »Re-
volution: Ein Handy ist keine pro-
fessionelle Kamera«. Nahere Infos
unter www.ohrenblick.de.
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Der Nachwuchs in der PR-Branche konnte sich intensiv mit den Profis austauschen.

Weichenstellungen in der Kommunikationsbranche

Sommer-Symposium
fiir PR-Aufsteiger

Wie Young Professionals und
Studenten ihr individuelles Be-
rufsziel erreichen kdnnen - die
Frage stand im Zentrum des Kar-
rierekongresses »Weichenstel-
lung fiir den Kommunikations-
Traumjob«,deram 10.September
2011 in der BLM stattfand. Ant-
worten darauf gaben PR-Exper-
ten beim dritten Sommer Sym-
posium fiir Ein- und Aufsteiger
in der Kommunikationsbranche.
Aktuelle Branchentrends aus der
Studie »Jobmarkt PR« stellte Ro-
land Heintze von Faktenkontor vor.
Uber Karriereméglichkeiten disku-
tierte er unter der Moderation von
Georg Holzach mit Claudia Paul-
Helten (icommunicate!) und Ro-
land Kuntze (Telefénica).

Zentrale Aussage der Eroffnungs-
diskussion: Gesucht werden nicht
nur kompetente Kandidaten, son-
dern vor allem Personlichkeiten —
sowohl in der Beratung als auch
auf Unternehmensseite. Einzel-
ne Sparten der Public Relations in

Unternehmen und Agenturen fo-
kussierten die Einzelvortrage am
Nachmittag. Pressesprecher und
Berater gewahrten einen Blick in
ihren Arbeitsalltag und vor allem in
ihren Werdegang, unter ihnen Bern-
hard Schwager (Bosch), Michael

Georg Holzach moderierte die
Eroffnungsdiskussion.

Scheuer (Siemens), Martina Guck-
eisen (Ketchum Pleon) und Ulrike
Propach (Politikberaterin).

Ihrem Ziel kamen die rund 50 ambi-
tionierten Symposiums-Teilnehmer
auch in halbstlindigen Vier-Augen-

Gesprachen mit Personalentschei-
dern und Business Coaches naher:
Ihnen konnten sie Fragen zur ganz
personlichen Karriereplanung stel-
len und von ihren Erfahrungen
und Tipps profitieren. Und neben-
bei gab es beim Gesprach mit den
Profis und Gleichgesinnten die Ge-
legenheit zum Auf- und Ausbau des
eigenen Netzwerks.

Beratungsangebote zur Jobsuche
und Personlichkeitsanalysen — als
Entscheidungshilfe fur die beruf-
liche Weiterentwicklung - runde-
ten den Fachtag ab. Der Karriere-
kongress wurde unterstltzt von
den grolRen Branchenverbanden:
der Deutschen Public Relations
Gesellschaft (DPRG), der Gesell-
schaft Public Relations Agenturen
(GPRA), dem Bundesverband deut-
scher Pressesprecher (BdP), der
Prifungs- und Zertifizierungsorga-
nisation der deutschen Kommuni-
kationswirtschaft (PZOK) und der
Deutschen Akademie flir Public Re-
lations (DAPR). |

ILLUSTRATION: © iStockphoto.com/Justin Roque | FOTOS: Oliver Seidl
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SERVICE

Hitliste aller Bundeslinder | MA 2011, Radio I1

BADEN-WURTTEMBERG BAYERN BERLIN BRANDENBU

Radio Kombi Baden-Wiirttemberg*
SWR3

SWR4 Baden-Wiirttemberg
SWR1 Baden-Wiirttemberg
Hit-Radio ANTENNE 1

Radio Regenbogen

bigFM Der neue Beat

Radio 7

DIE NEUE 107.7

Radio Ton

Deutschlandfunk

DAS DING / 103.7 UNSER DING
SWR2

Antenne Bayern

ENERGY gesamt

Basis: 9,565 Mio. Personen ab 10 Jahre

BREMEN HAMBURG HESSEN

Bremen Eins

Bremen Vier

ENERGY Bremen

NDR 1 Niedersachsen
radio ffn

Hit-Radio Antenne

NDR 2

NDR Info

Funkhaus Europa
Deutschlandfunk

NDR Kultur

N-JOY

Nordwestradio
Deutschlandradio Kultur
Klassik Radio

Basis: 0,595 Mio. Personen ab 10 Jahre

NIEDERSACHSEN NORDRHEIN-WESTFALEN

NDR 1 Niedersachsen
radio ffn

NDR 2

Hit-Radio Antenne
N-JOY

89.0 RTL

Radio 21

Bremen Vier

Bremen Eins

NDR Info

radio SAW
Deutschlandfunk
NDR Kultur

Radio Hamburg
1LIVE

Basis: 7,095 Mio. Personen ab 10 Jahre

35,8
23,6
14,5
13,2
1,2
8,1
6,8
6,7
3,2
2,6
2,3
2,2
2,0
1,7
1,5

26,7
24,4
12,6
10,9
8,3
5,6
54
3,8
2,5
2,2
1,6
1,4
1,4
0,9
0,6

23,8
18,6
18,1
15,1
7,2
52
4,0
35
3,0
2,6
2,3
U2
1,8
1,8
1,7

BAYERN 1 26,3
ANTENNE BAYERN 25,0
BAYERN FUNKPAKET* 23,3
Bayern 3 22,2
B5 Aktuell 54
Bayern 2 2,8
ENERGY CITY KOMBI* 2,6
RADIO ARABELLA 2,3
Radio Galaxy 2,2
BR-KLASSIK 2,0
Gong 96.3 (Miinchen) 2,0
ROCK ANTENNE 1,7
SWR3 1,6
Radio Kombi Baden-Wiirttemberg* 1,6
Klassik Radio 1,5

Basis: 11,132 Mio. Personen ab 10 Jahre

Radio Hamburg 21,8
NDR 90.3 15,4
NDR 2 14,7
N-JOY 6,9
NDR Info 6,2
ENERGY Hamburg 5,6
Oldie 95 53
R.SH Radio Schleswig-Holstein 4,6
Deutschlandfunk 4,0
Klassik Radio 3,8
alster radio - 106!8 rock "'n pop 3,7
NDR 1 Niedersachsen 3,0
NDR Kultur 2,8
delta radio 2,3
NDR 1 Welle Nord 2,2

Basis: 1,589 Mio. Personen ab 10 Jahre

radio NRW 31,8
1LIVE 20,7
WDR 2 19,6
WDR 4 13,9
WDR 5 39
SWR3 2,6
Deutschlandfunk 2,0
WDR 3 1,8
NDR 2 1,3
RTL Radio 1,2
NDR 1 Niedersachsen 1,2
100.5 DAS HITRADIO 1,1
bigFM Hot Music Radio 11
radio ffn 0,7
Radio Paloma 0,6

Basis: 16,012 Mio. Personen ab 10 Jahre

104.6 RTL

94,3 rs2

Berliner Rundfunk 91.4
radioBERLIN 88,8

98.8 KISS FM

105’5 Spreeradio
radioeins

Antenne Brandenburg
Inforadio

STAR FM 87.9

ENERGY Berlin

Klassik Radio

JAM FM
Deutschlandfunk

Fritz

Basis: 3,079 Mio. Personen ab 10 Jahre

Hit Radio FFH

hr3

hr4

hr1

planet radio

YOU FM

SWR3

RADIO BOB!

hr-info

harmony.fm

bigFM Hot Music Radio
hr2

Deutschlandfunk
SWR4 RP

Bayern 1

Basis: 5,428 Mio. Personen ab 10 Jahre

11,6
9,7
8,9
8,4
8,1
7,5
7,4
5,9
54
54
5,1
3,9
3,8
3,7
3,6

25,7
18,9
15,2
10,9
9,6
4,2
3,4
253)
2,1
21
1,6
1,5
1,4
1,3
1,2

BB RADIO 24,9
Antenne Brandenburg 20,6
104.6 RTL 11,6
94,3 rs2 9,4
Berliner Rundfunk 91.4 8,4
Fritz 6,1
radioeins 5,0
Inforadio 4,0
ENERGY Berlin 4,0
radioBERLIN 88,8 B
Radio Paradiso 3,6
105’5 Spreeradio 3,4
STAR FM 87.9 2,9
98.8 KISS FM 2,8
Deutschlandfunk 2,3

Basis: 2,312 Mio. Personen ab 10 Jahre

MECKLENBU RP.

NDR 1 Radio MV 32,4
Ostseewelle HIT-RADIO MV 29,1
ANTENNE MV 22,6
NDR 2 9,8
N-JOY 7,3
NDR Info 3,0
Hit-Radio Antenne 2,0
Deutschlandfunk 1,8
Radio Paloma 1,7
NDR 1 Welle Nord 1,6
R.SH Radio Schleswig-Holstein 1,6
NDR 1 Niedersachsen 1,5
NDR Kultur 1,5
Klassik Radio 11
delta radio 0,9

Basis: 1,518 Mio. Personen ab 10 Jahre

RHEINLAND-PFALZ SAARLAND

SWR3

RPR1.

SWR4 Rheinland-Pfalz

bigFM Hot Music Radio

SWR1 Rheinland-Pfalz
Radio-Kombi Baden-Wiirttemberg*
HIT RADIO FFH

ROCKLAND Radio

hr3

Radio Regenbogen
Deutschlandfunk

RTL RADIO

hr4

DAS DING /103.7 UNSER DING
SWR2

Basis: 3,613 Mio. Personen ab 10 Jahre

22,0
18,3
13,8
11,8
10,7
46
3,7
2,8
2,6
2,4
2,3
1,6
1,5
1,5
14

Radio Salii 25,7
SR 3 Saarlandwelle 24,4
SR 1 Europawelle 19,0
DAS DING / 103.7 UNSER DING 10,3
SWR3 4,9
RTL RADIO 41
RPR1. 21
SWR1 Rheinland-Pfalz 2,0
SWR4 Rheinland-Pfalz 2,0
SR 2 KulturRadio 1,8
bigFM Hot Music Radio 1,7
Deutschlandfunk 1,4
Deutschlandradio Kultur 1,3
Radio Kombi Baden-Wiirttemberg* 0,8
Radio Paloma 0,7

Basis: 0,930 Mio. Personen ab 10 Jahre

SACHSEN SACHSEN-ANHALT SCHLESWIG-HOLSTEIN THURINGEN

MDR 1 RADIO SACHSEN
RADIO PSR
Sachsen-Funkpaket*
HITRADIO RTL SACHSEN
JUMP

R.SA

ENERGY Sachsen

MDR Info
Deutschlandfunk

MDR Figaro

RTL RADIO

Fritz

Deutschlandradio Kultur
radio SAW

BB Radio

Basis: 3,819 Mio. Personen ab 10 Jahre

26,4
19,3
15,2
15,0
1,6
11,3
6,1
5,3
3,2
3,0
1,7
1,4
1,2
1,2
0,9

radio SAW 39,3
Radio Brocken 21,4
MDR 1 RADIO SACHSEN-ANHALT 18,6
JUMP 9,6
89.0 RTL 9,4
MDR Sputnik 4,9
MDR Info 3,7
NDR 1 Niedersachsen 3,4
NDR 2 2,3
RADIO PSR 2,3
ANTENNE THURINGEN 2,2
Deutschlandfunk 2,1
MDR Figaro 1,6
Hit-Radio Antenne 1,1
Landeswelle Thiiringen 1,1

Basis: 2,203 Mio. Personen ab 10 Jahre

R.SH Radio Schleswig-Holstein
NDR 1 Welle Nord

NDR 2

N-JOY

Radio Hamburg

delta radio

Radio NORA

NDR 90,3

NDR Info

Klassik Radio
Deutschlandfunk

NDR Kultur

alster radio - 106!8 rock *n pop
NDR 1 Niedersachsen

Oldie 95

Basis: 2,530 Mio. Personen ab 10 Jahre

27,0
23,7
19,2
1,3
8,4
7,0
5,0
4,4
43
2,9
2,4
2,4
1,8
1,4
1,2

ANTENNE THURINGEN 30,7
MDR 1 RADIO THURINGEN 24,7
LandesWelle Thiiringen 17,0
JUMP 12,9
MDR Info 4,4
89.0 RTL 3,8
MDR Figaro 3,0
NDR 1 Niedersachsen 2,8
Bayern 1 2,4
HIT RADIO FFH 2,0
Bayern 3 2,0
hr3 1,7
Deutschlandfunk 1,5
ANTENNE BAYERN {5
RADIO PSR 1,5

Basis: 2,062 Mio. Personen ab 10 Jahre
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Soziale Netzwerke und Dienste sind beliebt. Dementsprechend steigt ihre

-\

-U

R

Relevanz auch fur Fernsehsender, die eine Vernetzung mit diesen Plattformen

suchen: »Social Television« gewinnt in den unterschiedlichsten

Formen an Bedeutung.

TEXT Jorg Laumann | iLLUSTRATION Joachim Sperl

Gerade erst hat der Tele-
kommunikationskonzern

o

2011« vorgelegt, in der unter anderem die

Ericsson seine Studie »TV

& Video Consumer Report

Nutzung von Social Media wéihrend des
TV-Konsums untersucht wurde. Dem-
nach tauschen sich rund 40 Prozent
der Befragten parallel zum Fernsehpro-
gramm Uber Twitter, Facebook und dhn-
liche Plattformen mit ihren Freunden und
Bekannten aus. Die Studie basiert laut
Ericsson auf 13.000 Interviews, die in 13
Landern - darunter auch Deutschland -
gefithrt wurden.

Auch in der jiingsten Onlinestudie von
ARD und ZDF ist Social TV ein Thema.
Das Forschungsprojekt, fiir das 1.800 Er-
wachsene in Deutschland befragt wurden,
zeigt auf, dass 43 Prozent der Internetnut-
zer hierzulande ein Profil in einer Social
Community angelegt haben. Knapp ein
Drittel (31 Prozent) davon tauschen sich
in diesen Netzwerken iiber Fernsehinhalte
aus. In Grof3britannien hat die Marketing-
agentur Digital Clarity gezielt Nutzer des
mobilen Internets im Alter von unter 25
Jahren befragt. Das Resultat zeigt in die-
ser jungen Zielgruppe einen deutlichen
Trend zur Parallelnutzung von Social Me-
dia und Fernsehen: 80 Prozent der rund
1.300 Studienteilnehmer sind laut Digital

24  TENDENZ 3.11

Clarity wihrend des Fernsehens mobil im
Internet unterwegs, 72 Prozent davon nut-
zen Twitter, Facebook und Co., um tuber
das gerade Gesehene zu diskutieren. An-
ders Erlandsson, als Senior Advisor beim
Ericsson Consumer Lab verantwortlich
fiir den oben erwihnten »Consumer Re-
port, hélt die Kombination von TV-In-
halten und Diskussionen in Communites
vor allem fiir die Nutzer von Reality-
Shows und Sportiibertragungen fiir inte-
ressant. »Diese Form der Kommunikation
verleiht dem Erlebnis Fernsehen eine neue

Dimensiong, lautet seine Einschitzung.
I

SOCIAL TV-PLATTFORMEN

IN DEN USA

Vor allem in den USA ist Social TV bereits
eine relevante Grofle, die auch von den
Programmanbietern erkannt worden ist.
So blendete der Sender Comedy Cen-
tral unlingst bei der Ubertragung seiner
Comedy Awards einen Hashtag ein, den
die Zuschauer zur Kommunikation iiber
die Show bei Twitter nutzen konnten. Im
fiktionalen Bereich wurde unter anderem
bei der Fox-Serie »Bones — Die Knochen-
jagerin« dhnlich verfahren. Facebook dient
bei den unterschiedlichsten Sendungen als
Plattform fiir begleitende Informationen
und Aktionen. Im Umfeld des Social TV
sind zahlreiche US-Unternehmen mit

speziell fiir diese Kommunikationsform
zugeschnittenen Websites und Appli-
kationen an den Start gegangen. Zu den
bekanntesten dieser Angebote zihlt Get-
Glue von der New Yorker Firma Adaptive
Blue, das den Meinungsaustausch tiber
TV-Serien, Filme und Biicher mit einem
Bonuspunktesystem verbindet. Die Nutzer
konnen auf diese Weise virtuelle »Badges«
- also virtuelle Sticker, mit denen sie
Inhalte kennzeichnen - der beteiligten Fir- |
men erhalten. Partner von GetGlue sind
unter anderem bekannte Film- und TV-
Unternehmen wie Fox, Disney, Universal,
Sony oder HBO.

Auch grofle Medienkonzerne haben
den Trend erkannt und bieten eigene So-
cial TV-Plattformen an. IntoNow von
Yahoo erméglicht es dem Nutzer, die ge-
rade laufende Fernsehsendung mit Hilfe
einer Handy-Applikation bereits anhand |
des Sounds zu identifizieren und umge- |
hend den Freundeskreis auf Twitter oder
Facebook dariiber zu informieren. Der
grofite US-Kabelnetzbetreiber Comcast
bietet einen dhnlichen Dienst unter dem
Namen Tunerfish an. Gerade angesichts
des boomenden Marktes fiir mobiles In-
ternet mit Endgerdten wie iPhone, iPad
und Co. gewinnt Social TV immer stirker
an Bedeutung. Anbieter wie Social Guide
oder Trendrr ermitteln in den USA bereits
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Nutzerzahlen fiir die neue Kommuni
tionsform. Welche Groflenordnung diese
erreicht hat, machte unter anderem ej
Bericht des Forbes Magazine tiber di
»MTYV Video Music Awards« deutlich,
die demnach mehr als fiinf Millionen Mal
auf Twitter, Facebook, GetGlue und Miso

erwahnt worden waren.
I

PARALLELE MEDIEN-
NUTZUNG WIRD STEIGEN
Dem kalifornischen Start Up-Unterneh-
men Miso, das unter anderem von Google
Ventures gefordert wurde, ist gerade erst
ein Coup gelungen: DirecTV, das als
grofter Pay-TV-Anbieter der Welt gilt,
integriert die Social TV-Applikation von
Miso in die neue, internet- und HDTV-
tihige Version seiner Set-Top-Box. Weitere
Impulse fiir die Vernetzung von Fernsehen
und Online-Community diirfte die aktu-
elle Generation internetfdhiger Fernseher
bieten, die unldngst auch auf der Interna-
tionalen Funkausstellung (IFA) in Berlin
prasentiert wurde. In Deutschland, wo

das interaktive Fernsehen nach wie vor
den Durchbruch noch vor sich hat, steht
auch die Entwicklung im Bereich Social
TV noch am Anfang. Allerdings hat das
Kulmbacher Unternehmen Waydoo bereits
erfolgreich eine Applikation etabliert, die
es iPhone- und Android-Nutzern ermog-
licht, sich via Facebook und Twitter iiber
das laufende TV-Programm zu infor-
mieren und sich mit anderen Nutzern
iber deren Vorlieben auszutauschen. Mit
McCheckin steht ein weiterer Anbieter —>
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aus dem deutschsprachigen Raum in den
Startlochern. Auch auf Senderseite ist
die Relevanz des Themas erkannt wor-
den. »Wir gehen davon aus, dass kiinftig
bei bestimmten Zielgruppen die Parallel-
nutzung eines weiteren Gerates wie Smart-
phone, Tablet oder Laptop neben dem line-
aren T'V noch steigen wird«, sagt Matthias
Biichs, Mitglied der Geschiftsleitung
und Bereichsleiter Online/Mobile/Tele-
text bei RTL Interactive. Bereits zur ver-
gangenen Staffel von »Deutschland sucht
den Superstar« habe RTL eine iPhone-
App mit TV-synchronen Informationen
und der Moglichkeit zur Vernetzung der
Fans angeboten. Diese sei jetzt fiir die Vox-

Show »X Factor« weiterentwickelt worden.
I

PLUS: INFORMATION
UND INTERAKTION
Bei Facebook haben die deutschen TV-
Programmanbieter zu vielen Angeboten
bereits begleitende Auftritte mit zum Teil
hohen Nutzerzahlen etabliert. So zahlt RTL
fur seine Dauerbrenner-Soap »Gute Zeiten,
schlechte Zeiten« weit tiber 700.000 Fans.
Die ARD kommt fiir ihre Tatort-Reihe
auf knapp 450.000 Unterstiitzer, wiahrend
das ZDF bei der heute-Seite auf die Marke
von 90.000 Fans zusteuert. Innerhalb der
ProSiebenSat.1-Gruppe ist das Wissens-
magazin Galileo mit fast 750.000 Fans das
Facebook-Flaggschift.

Klaus Proff, Vice President New Me-
dia bei ProSiebenSat.1, erachtet diese und
ahnliche Social Media-Aktivitdten als »sehr
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wichtig« fiir die Beziehung zwischen Sen-
der und Zuschauer. Zum einen greife Pro-
SiebenSat.1 damit den Trend auf, »dass
viele Zuschauer andere Plattformen und
Dienste bereits als Social EPG nutzen, um
sich tiber das Programm auf unseren Sen-
dern zu informieren«. Zum anderen biete
die Sendergruppe auf diese Weise »den di-
gitalen Fans Mehrwerte, die sie im Fern-
sehen nicht unmittelbar erhalten«. Die
Vertiefung von Informationen und die
Schaffung von Interaktionsmoglichkeiten
seien wichtige Aspekte, fithrt Proft aus.
»Wir schaffen sozusagen fiir unsere Zu-
schauer ein virtuelles Lagerfeuer, bei dem
sie sich mit anderen Fans und Zuschauern
iiber ihr Format oder ihren Sender unter-
halten und dartiber diskutieren kénnen.«
Die sozialen Netzwerke boten zudem die
Méglichkeit, Zuschauergruppen zu errei-
chen, die nicht mehr das klassische lineare
Fernsehen nutzten. Auch das unmittelbare

Feedback auf Formate, Moderatoren und
Inhalte sei der Sendergruppe wichtig.
Laut Robert Amlung, Beauftragter fiir
digitale Strategien beim ZDEF, geht es fiir
den Mainzer Sender in der jetzigen Phase
vor allem darum, Erfahrungen mit den
neuen Diensten zu sammeln. »Deshalb
sind wir sowohl auf Facebook als auch
auf Twitter unterwegsc, erklart er. »Wir
halten diese Art von Angeboten fiir sehr
vielversprechend.« Beim ersten Programm
der ARD werden die Inhalte den Mog-
lichkeiten der unterschiedlichen Platt-
formen angepasst. So bietet Das Erste bei
Facebook einen programmbegleitenden
Gesamtauftritt ebenso an wie Seiten zu
einzelnen Sendungen, Reihen und Serien.
»Twitter nutzen wir zum Beispiel, um von
wichtigen Events live zu berichtenc, fithrt

Pressesprecher Burchard Rover aus.
I

TREND ZUR

MOBILEN NUTZUNG

Fiir die Zukunft sieht Réver den Trend
»ganz klar in Richtung mobile Nutzung«
gehen. Dies gelte insbesondere fiir »das
Abrufen bestimmter Informationen, wie
Programminformationen und Videos,
oder die Kontaktpflege zu Freunden und
Familie.« Die klassische Programmzeit-
schrift sehen die Sendervertreter ange-
sichts der Entwicklungen im Bereich
des Social TV allerdings noch nicht in
ihrem Bestand gefahrdet. »Solche Ent-
wicklungen dauern immer langer, gibt
Robert Amlung vom ZDF zu bedenken.
»Erst wenn die ,Digital Natives’ in die Jahre
kommen, missen sich die Programmzeit-
schriften etwas einfallen lassen«, erklért
Klaus Proff von ProSiebenSat.1. »Die Form
der derzeitigen Darstellung nach Sendern
und Zeiten bleibt offenbar auch in einer
digitalen Welt die optimale, bilanziert
Matthias Biichs von RTL Interactive. Ob
diese weiter tiberwiegend auf gedruck-
tem Papier oder — wie einige erfolgreiche
mobile Applikationen der Programm-
presse zeigen — eher auf dem Mobiltelefon
oder Tablet PC parallel zum TV genutzt
werden, kann auch Biichs nicht sicher
voraussagen. »Dariiber werden der Nut-
zer und die strategische Ausrichtung der
entsprechenden Verlage entscheiden.« _I
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MELDUNGEN

Digitale Spielwelten

Am 8. November 2011 konnen
Medienpadagogisch-informa-
tionstechnische Beratungslehr-
krafte (MIBs) ihr Wissen Uber
Computerspiele erweitern. Unter
fachkundiger Betreuung haben
sie in der BLM Gelegenheit, aus-
gewahlte Spiele selbst auszupro-
bieren. Infos unter www.stiftung-
medienpaedagogik-bayern.de.

Gigabit statt Megafit?

Den medialen Einfluss auf die Ge-
sundheit von Kindern und Jugend-
lichen untersuchen die Teilnehmer
des Forums Medienpadagogik der
BLM am 27.0ktober 2011. Disku-
tiert werden dabei Zusammenhan-
ge zwischen intensiver Medien-
nutzung und Bewegungsmangel,
Abhangigkeitssymptomen, unge-
sunden Ernahrungsformen und
aggressivem Sozialverhalten. Wei-
tere Infos unter www.blm.de.

Webradiomonitor

Die Zahl der Audioangebote im
Internet wachst stetig weiter:
Allein in Deutschland gibt es rund
3.100 Webradiosender, 400 mehr
als 2010. Das zeigen die Ergeb-
nisse des BLM-Webradiomoni-
tors 2011, der eine umfangreiche
Marktanalyse zu Anbietern, Nut-
zung, Reichweiten und Werbe-
umsatzen von Webradio bietet.
Nahere Infos finden Sie unter
www.webradiomonitor.de.

Start von DAB+

Seit 1. August 2011 werden bun-
desweit zwolf Digitalradiopro-
gramme im Standard DAB+ ver-
breitet, darunter Absolut Radio
und Radio Horeb aus Bayern. Im
Freistaat kann etwa die Halfte der
Bevdlkerung rund 30 lokale, lan-
desweite und bundesweit ausge-
strahlte Programme empfangen;
bis Ende 2011 sollen drei weitere
landesweite dazukommen. Eine
flachendeckende Versorgung soll
bis zum Jahr 2015 realisiert sein.
Infos unter www.digitalradio.de.

SERVICE

Siegfried Schneider iibernahm zum 1. Oktober 2011 das Prisidentenamt der BLM.

Stabiibergabe bei der BLM

Schneider folgt auf Ring

Rund 400 Gaste verabschiedeten
am 29. September 2011 Prof. Dr.
Wolf-Dieter Ring und begriiBten
Siegfried Schneider als neuen
BLM-Prasidenten.

»Hinter jedem Erfolg der BLM steht
Professor Ring«, sagte der Baye-
rische Ministerprasident Horst See-
hofer. »Sein Name steht fur Qualitat
und Zukunftsverantwortung.« Ring
habe mehrals 35 Jahre lang die Me-
dienlandschaft wie kein anderer ge-
pragt.Seehofer gratulierte der BLM
zum neuen Amtsinhaber, der dazu
neige, ausgetretene Pfade zu ver-
lassen, um sich dem Neuen erfolg-
reich zuzuwenden.

Dr. Erich JooR, Vorsitzender des
BLM-Medienrats, wuirdigte Ring
als »Standortpolitiker ohne Scheu-
klappen«. Mit Blick auf die Zukunft
verwies er auf eine Reihe offener
Fragen.Insbesonderemussesichdie
Landeszentrale noch starker als bis-
her neuen Medienentwicklungen
wie Social Media und hybriden Me-
dienangeboten offnen. Angesichts
dieser Herausforderungen erwarte

den neuen BLM-Prasidenten ein
schwieriges Amt. Ring betonte in
seiner Abschiedsrede den Erfolg
der foderalen Medienaufsicht in
Deutschland, die im Ergebnis eine
vielfaltigere und wettbewerbsfahi-
gere private Rundfunklandschaft
hervorgebracht habe als Lander
mit zentralistischen Strukturen. Es

Ministerprésident Seehofer
wiirdigte Rings Pioniergeist.

sei schwieriger geworden, Medien-
politik zu betreiben, aber wich-
tiger denn je: »Durch die Auswir-
kungen der Digitalisierung erleben
wir einen gesellschaftlichen Um-
bruch, wie es ihn in der Geschich-
te nur selten gegeben hat.« Bei

aller Sympathie fur marktgetrie-
bene Entwicklungen sei nicht damit
zu rechnen, dass der Markt in Zu-
kunft alleine fiir eine gemeinwohl-
vertragliche Medienentwicklung
sorgen werde. Die Mitwirkung plu-
raler Gremien an Entscheidungs-
prozessen sei daher umso wichtiger.
Der neue BLM-Prasident Siegfried
Schneider erklarte zum Amtsan-
tritt, dass er in den kommenden
Monaten vor allem an der Siche-
rung und Starkung des lokalen und
regionalen Rundfunks arbeiten
wolle. Weitere Schwerpunkte seien
die Forderung der Medienausbil-
dung und Qualitatssicherung, eine
Werbezeitenbegrenzung im offent-
lich-rechtlichen Rundfunk sowie
eine effektive Aufsicht und praven-
tive Medienpadagogik. Er bekraf-
tigte: »Wir wollen keine deutsche
Landermedienanstalt.« Rundfunk-
politik solle Landersache bleiben.
»lch freue mich sehr, dass dieser
Stabwechsel jetzt stattfindet. Da
stehen groRRe Schuhe vor dem Buro
des Présidenten .« |
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1 Gefragter
Interviewpartner:
Ring nach der
Wahl seines
Nachfolgers,
2011

2 Anerkennung
fir verldssliche
Rundfunkpolitik:
Bayerischer
Lokalrundfunk-
preis, 2009

3 Verdnde-
rungen in der
Medienwelt:
»Grenzen fiir
Inhalte in allen
Medien sind
notwendig.«

4 Besuch im
Studio des Aus-
und Fortbildungs-
radios M94.5

mit LMU-Kanzler
Dr. Hendrik Rust,
1996

5 Einfiihrung des
Privatrundfunks:
»Zu Beginn gab es
heftige Auseinan-
dersetzungen.«

6 Pragende Figur:
Ring wachte mehr
als 20 Jahre liber
Bayerns Rundfunk-
landschaft.

FOTOS: 1/4 BLM, 2 VBL/Heinz Weif}fuf3, 3/5/6 Daniel Hintersteiner
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INTERVIEW
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Tendenz: 36 Jahre im Dienst der Medien- und der Rundfunk-
politik - wie sieht lhre personliche Bilanz aus?

Wolf-Dieter Ring: Ich habe eine dufSerst dynamische Medienent-
wicklung begleiten und mitgestalten diirfen. Man stelle sich das
mal vor: Zu Beginn gab es heftige Auseinandersetzungen iiber
die Einfithrung des privaten Rundfunks. Damals haben Geg-
ner ins Feld gefiihrt, der Biirger konne ohnehin nur ein Pro-
gramm nutzen. Das liegt weit in der Vergangenheit, Fernsehen
und Radio haben sich - von gelegentlichen inhaltlichen Proble-
men abgesehen - préchtig entwickelt und bieten gerade jungen
Leuten viele Chancen. Uber 7.000 Menschen arbeiten aktuell in
Bayern in den privaten elektronischen Medien. Meine Bilanz fallt
daher ausgesprochen positiv aus.

Gibt es Entwicklungen, die Sie anfangs véllig anders einge-
schétzt haben?

Heute haben wir eine unglaubliche Vielzahl an T'V-Programmen.
Das konnte man sich damals in der medienpolitischen Diskus-
sion iiberhaupt nicht vorstellen. Auch der Aufbau der lokalen
Fernseh- und Radiostationen in der aktuellen Form hat sich erst
in der Praxis ergeben. In der Theorie war zuvor nur davon die
Rede, dass man lokalen Rundfunk berticksichtigen solle. Aber
wie dieser aussehen sollte, welche Inhalte dort vorkommen - das
waren Dinge, die sich erst in der Praxis herauskristallisiert haben.
Welche Spuren haben zwei Krisen seit dem Jahr 2000 in TV
und Radio hinterlassen?

o Prof. Dr. Wolf-Dieter Ring pragte mehr als 20 Jahre lang als Prasident der
_ | BLM die Medienlandschaft. Im Interview spricht er uber sein Wirken, uber

den Rundfunk in einer sich dynamisch verandernden Medienwelt und
I— L UDber die Arbeit der Landesmedienanstalten.

INTERVIEW Petra Schwegler

Wer in schlechteren Zeiten im Markt kimpfen muss, spart und
baut letztlich Qualitat ab. Das haben wir auch im lokalen Fern-
sehen und Radio erlebt. Man muss deshalb alle Anstrengungen
unternehmen, um die vielfltige Rundfunklandschaft zu stabi-
lisieren und zu erhalten.

Stichwort Qualitat: Im TV scheinen immer mehr Grenzen zu
fallen. Woran liegt das?

Das Internet nimmt massiven Einfluss auf die Gesellschaft, die
sich selbst sehr dynamisch verandert. Nur ein Beispiel: Regt sich
heute noch irgendjemand iiber »Big Brother« auf? Uns hat vor
zehn Jahren noch bewegt, dass Menschen eingesperrt und zu
Objekten gemacht werden. Der Verdnderungsprozess in der
Gesellschaft ist auch deutlich in der KJM und in den Diskussi-
onen iiber Jugendmedienschutz zu spiiren. Dass ndmlich auch
jene jungen Menschen geschiitzt werden miissen, die sich etwa
in Talkshows vorfithren lassen, verstehen Senderverantwortliche
und Betroffene oft gar nicht. Es gibt eine klare Verdnderung in
der Bewertung solcher Vorginge.

Wie reagiert die Medienaufsicht auf die Verdnderungen?
Wenn man sieht, zu welch extremen Problemlagen Internetange-
bote fithren konnen, ist nicht mehr zu bezweifeln, dass Grenzen
fur Inhalte in allen Medien notwendig sind. Daran dndert auch
ein zunehmender Wertepluralismus nichts.

Wird das Internet die eigenstandigen Verbreitungswege der
klassischen Medien ersetzen? -
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INTERVIEW

Ich bin zutiefst davon iiberzeugt, dass die einzelnen Mediengat-
tungen auf nicht absehbare Zeit erhalten bleiben werden, auch
wenn wir grof8ere Uberschneidungen erleben. Das Internet wird
klassische Ubertragungswege erginzen, aber nicht ersetzen.
Dann macht es Sinn, dass digitales Radio aktuell den Neustart
iiber DAB+ erlebt?

Ja, weil wir auf ein Medium setzen, das auch bei jungen Hérern
wieder im Kommen ist, das seine eigenen Ubertragungswege
braucht und nicht durch das Internet ersetzbar ist. Die Ent-
scheidung fir DAB+ ist aber auch eine Kostenfrage. Es wird
immer deutlicher, dass das Streaming von Programmangebo-
ten im Internet zu kostspielig ist. Auch wenn wir mit DAB+ den
richtigen Weg erst spit gehen: Radio muss digital werden und
Techniken nutzen, die neue Angebote moglich machen und neue
Zielgruppen erschlieflen.

Ist der klassische Rundfunkbegriff noch zu halten?

Ich glaube, dass der Rundfunkbegriff ein dynamischer ist, der
sich immer wieder neu anpassen muss. Je mehr Verbindungen
zwischen Internet und klassischen Medien eingegangen werden,
wie etwa beim Hybridfernsehen, desto mehr Uberlegungen miis-
sen Uber die Ordnungspolitik der Zukunft angestellt werden.
Aus solchen Verdnderungen sind bereits Konsequenzen gezogen
worden: Wer beispielsweise im Internet Radio betreibt, bedarf
keiner Zulassung mehr.

Die analoge Ara geht zu Ende, das Smartphone macht den Me-
dienkonsum mobil. Was muss heute in der Medienregulierung
und -aufsicht anders gemacht werden?

Die hohe Bedeutung von Sendelizenzen nimmt rapide ab. Das
rithrt aber nicht an den Anforderungen etwa an das Konzen-
trationsrecht. Steuerungsprozesse, die die Chancen anderer im
Wettbewerb aufrechterhalten, miissen bestehen bleiben.

Was haben Lander und Landesmedienanstalten in der Vergan-
genheit falsch geregelt, dass heute Plattformbetreiber als Pro-
grammanbieter auftreten?

Das geltende Recht hat noch nicht gentigend den Blick auf kon-
vergente Entwicklungen gerichtet. Die Frage stellt sich durch-
aus, ob die jetzigen Regelungen im Rundfunkstaatsvertrag den
chancengleichen Zugang fiir alle Anbieter gewéhrleisten und
Diskriminierung vermeiden koénnen.

Welche Regelungen haben sich iiber die Jahre bewdhrt?
Richtig war und ist, dass wir enge inhaltliche Grenzen im gesell-
schaftlichen Interesse und im Interesse von Kindern und Jugend-
lichen gezogen haben. Hier geht Deutschland im internationalen
Vergleich mit gutem Beispiel voran.

Was kann eine Landesmedienanstalt noch leisten, wenn die
Globalisierung der Medienwelt so voranschreitet?

Wenn sich ein Land fiir eine foderale Medienlandschaft ent-
scheidet, ist es richtig und wichtig, dass auch die Aufsicht der
foderalen Struktur folgt. Daher lehne ich massiv Uberlegungen
ab, die darauf hinauslaufen, dass die Aufsicht nur noch zentral
in Berlin stattfindet. Vor dem Hintergrund international agie-
render Medien-und Telekommunikationskonzerne miissen die
Landesmedienanstalten vor Ort fiir einen Gegenpol in Radio
und TV sorgen. Gerade lokales und regionales Fernsehen sowie
Radio decken wichtige Bediirfnisse der Menschen ab, sorgen fiir

30 | TENDENZ 3.11

7 Startschuss des
DAB-Pilotprojekts in
Bayern fiir digitales
Radio, 1995

8 Zehnjdhriges
Jubildum der BLM,
1995

9 Ordnungspolitik
der Zukunft: »Ich
glaube, dass der
Rundfunkbegriff ein
dynamischer ist.«

10 Konstituierende
Medienratssitzung
der BLM, 1985

11 Schutzraume
in der digitalen
Welt: »Die ge-
nerelle Forderung
bleibt, politisch
starker zusammen-
zuarbeiten.«

Heimatgefiihl. Dass Horer und Zuschauer diese Angebote nut-
zen, belegen die hohen Reichweiten der lokalen und regionalen
Angebote in Bayern. Privater Rundfunk erfiillt mit Blick auf die
Meinungsbildung eine 6ffentliche Aufgabe.

Was hat die BLM in den vergangenen 25 Jahren geleistet?
Die BLM nimmt eine Sonderrolle ein und leistet nicht nur Auf-
sicht, sondern gestaltet auch, fordert, forscht und informiert. Sie
hat es geschaflt, aus einer allgemeinen Gesetzesregelung heraus
ein interessantes und attraktives lokales sowie regionales System
aufzubauen. Das liegt zum Teil auch an der pluralen Zusammen-
setzung des Medienrats — bei der BLM sind die unterschiedlichen
Regionen und Interessenslagen gut integriert. Im Medienrat
haben wir nachhaltig Unterstiitzung in der Sache gefunden, dass
in den Regionen lokales Radio und Fernsehen stattfindet.

Seit 2003 existiert die Kommission fiir Jugendmedienschutz,
Sie stehen seither an ihrer Spitze. Was hat die KJM bewirkt?
Es hat sich viel verbessert. Vertreter von Bund und Lindern
sowie sechs Direktoren der Landesmedienanstalten und ein
Priifauftrag, der auch das Internet mit einbezieht, schaffen ein
wirksames Instrument der Aufsicht. Mehr als 4.000 Fille hat die
KJM seit 2003 abschlieflend behandelt. Das mag angesichts der

FOTOS: 7/8/10 BLM, 9/11 Daniel Hintersteiner



Flut von Angeboten wenig erscheinen. Die Resonanz aus dem

Markt zeigt aber, dass die Biirger eine Anlaufstelle fiir Jugend-
schutzfragen schitzen und die KJM als Orientierung verstehen.
Richtig ist auch, dass wir die Unternehmen bei ihrer Verantwor-
tung abholen. Die KJM mit ihrem Auftrag der Ko-Regulierung
fordert auch die Verantwortung der Medien ein.

Was halten Sie selbst von Internet und Social Media a la Face-
book, Twitter und Co.?

Seit ich als einer von 17 Sachverstidndigen in der Enquetekom-
mission »Internet und digitale Gesellschaft« des deutschen Bun-
destages mitarbeite und beispielsweise die Bloggerszene dort
erlebe, erkenne ich mehr und mehr die positiven Moglichkeiten,
die in den unzdhligen Angeboten stecken. Dass damit auch
Gefahren verbunden sind, liegt in der Natur der Sache. Ich finde
das Internet faszinierend und stelle zunehmend fest, dass es auch
mit der Netzgemeinde gemeinsame Interessenlagen gibt. An die-
sen Gemeinsamkeiten will ich nach meiner BLM-Zeit intensiv
arbeiten. Wir brauchen ein gegenseitiges Verstandnis zwischen
klassischen Medien und Internet - einen konstruktiven Dialog.
Die Haushaltsabgabe ersetzt 2013 die Rundfunkgebiihr - eine
richtige Entscheidung?

Prinzipiell ist der Wechsel zum Rundfunkbeitrag des Haushalts
richtig, wenn auch juristisch schwierig. Eine gerdtebezogene
Gebiihr ist nicht mehr zeitgemaf - in einer Welt, in der sich die
Nutzungsformen unglaublich vermehren. Wir haben nun die
Aufgabe, auf der einen Seite den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
mit seinem wichtigen gesellschaftlichen Auftrag zu unterstiitzen
und weiter zu finanzieren, aber auf der anderen Seite seinem
Expansionsbediirfnis sinnvolle Grenzen zu setzen. Starker dis-
kutieren miissen wir die Frage, was sendungsbezogene Online-
Angebote sind.

Das duale System und das Ungleichgewicht zugunsten der
Offentlich-Rechtlichen hat weite Teile lhrer Amtszeit geprigt.
Macht die Konkurrenz durch Google und Co. diese Auseinan-
dersetzungen hinfallig?

Diskussionen iiber Angebotsbegrenzung und Werbefreiheit bei
ARD und ZDF miissen wir weiterhin fithren. Aber sie diirfen
nicht den Blick verstellen auf Gemeinsamkeiten und Zusam-
menarbeit. Zumal wir entdecken, dass der Rundfunk in der
wirtschaftlichen Bedeutung einen sehr begrenzten Teil dessen
ausmacht, was Online- und Telekom-Unternehmen oder Netzbe-
treiber darstellen. Die Content-Allianz ist ein guter und wichtiger
erster Schritt. Die Novelle des Telekommunikationsgesetzes tut
ein Ubriges: Hier haben wir Gemeinsamkeiten der Landesrund-
funkanstalten und der Landesmedienanstalten mit den Lindern
abgewogen - gegen die Interessen der Telekommunikations-
riesen, die so stark hineinwirken in die Medienwelt.

Kann »der Staat« in der digitalen Welt noch ausreichend Schutz-
rdume sicherstellen?

Dort wo nationales Recht greift, gibt es auch Regelungen. Nehmen
wir das Beispiel Kabelnetze, wo kartellrechtliche Regelungen ange-
wendet werden. Das zeigt, dass man auch ein Stiick weit im Inland
steuern kann. Dennoch bleibt die generelle Forderung, dass in
einer immer globaler werdenden Welt mit grofSen, international
tatigen Konzernen politisch stirker zusammengearbeitet werden
muss. Es ist gut, dass die Linder auf EU-Ebene seit Neuestem
mehr Mitspracherechte haben; sie miissen dort versuchen, in glo-
balen Fragestellungen die Interessen des Rundfunks zu vertreten.
Fallt diesem Globalisierungsprozess nicht das deutsche Kar-
tellrecht in den Riicken?

Es ist sicher notwendig, dass sich Medien- und Kartellaufsicht
sowie die Bundesnetzagentur in Zukunft starker abstimmen. Die
Belange des Rundfunks miissen in gemeinsamen Fragestellungen
beriicksichtigt werden. Die Einrichtung einer staindigen Koordi-
nierungsstelle konnte hier ein richtiger Weg sein.

Wie sieht es in Bayern mit dem Kooperationswillen des BR aus?
Das ist ein gutes Beispiel: Der Bayerische Rundfunk, der private
Rundfunk in Bayern und die BLM haben eine ganze Reihe an
Gemeinsamkeiten. Nehmen wir die Bayerische Medien Technik,
an der BLM und BR je 50 Prozent halten. Der Bayerische Rund-
funk hat sich jetzt auch am Aus- und Fortbildungskanal (AfK)
fir TV und Radio beteiligt, den wir organisieren. Bei unserem
Forum Medienpéadagogik, 1994 gegriindet, haben bereits Ende
der 90er Jahre BR-Rundfunkrite regelmafSig in Foren mitge-
wirkt. Die Zusammenarbeit mit der ARD findet in Bayern also
bereits auf vielen Ebenen statt. -
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SERVICE

NACHRICHTEN

3D im Trend

Mit effektvollen Bildern warben

die TV-Gerate-Hersteller auf der
IFA 2011 fur dreidimensionales

Fernsehen. Die 16-seitige Broschu-
re »Einkaufsberater 3D-Gerate«
soll Verbrauchern die Auswahl er-
leichtern. Der Einkaufsberater ist
eine marken-und systemneutrale
Navigationshilfe durch die Viel-
falt der Technik und der Produkt-
palette und kann kostenlos im In-
ternet heruntergeladen werden.
Nahere Infos unter www.gfu.de.

Digitalisierungsgrad

Mehr als zwei Drittel der deut-
schen TV-Haushalte empfangen
digitales Fernsehen,dasentspricht
25,5Mio.von insgesamt 37,7 Mio.
Haushalten.Der Zuwachs von 2,4
Mio. gegenuiber dem Vorjahr ist
auf einen Anstieg bei allen vier
Ubertragungswegen Kabel, Satel-
lit, Terrestrik (DVB-T) und Inter-
net zurtckzufuhren. Diese Daten
gehen aus dem Digitalisierungs-
bericht 2011 hervor. Infos unter
www.die-medienanstalten.de.

TV-MARKTANTEILE

BRD | BAYERN
RTL 13,0 10,3
ARD Dritte 12,5 11,9
ARD 12,5 13,3
ZDF 11,9 12,1
SAT.1 10,2 9,8
PRO7 6,3 6,2
VOX 5,7 5,8
KABEL 1 41 4,1
RTL I 3,7 3,3
Super RTL 2,2 2,5
KI.KA 1,3 1,2
Phoenix 1,1 1,4
TELE 5 1,1 1,1
N 24 1,0 1,2
N-TV 1,0 1,0
3SAT 0,9 1,2
NICK 0,9 1,0
SPORT1 0,8 0,9
arte 0,8 1,0
Eurosport 0,8 0,8
DMAX 0,8 0,9

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)

32  TENDENZ 3.11

Punktete fiir den Frauensender sixx: Gossip Girl aus New Yorks Upper East Side.

Marktanteile der Privatsender legen im August zu

ProSiebenSat.1 im
Sommer-Quoten-Hoch

Der Sommer 2011 fiel - bun-
desweit gesehen - unbestandig,
triib und nass aus. Die privaten
TV-Sender lasst das kalt. Sie freu-
en sich iiber eine positive Bilanz.
Das ZDF kommt bei den Ein-
schaltquoten fiir August schon
eher ins Schwitzen.

Die Sendergruppe ProSiebenSat.1
kann sich freuen: Sie verzeichnete
mit ihren Programmanbietern Pro-
Sieben, Sat.1, kabel eins und sixx im
August 2011 einen Marktanteil von
21,3 Prozent bei den Zuschauern ab
drei Jahren. Sat.1 erzielte 10,8 Pro-
zent und liegt damit - dank FulR-
ball und US-Serien - 0,9 Prozent-
punkte Uber dem Juli. ProSieben
erreichte 6,0, kabel eins 4,1 und der
Frauenkanal sixx 0,4 Prozent - der
hochste Wert seit Sendestart.

Aber auch RTL hat der wechselhafte
Sommer - vor allem mit seiner
Daytime und der Formel 1 - erfreut.
Der Kolner Sender konnte seinen
Vorsprung halten und nimmt

weiterhin die Spitzenposition mit
Marktanteilen von 12,5 (Juni), 13,3
(Juli) und 13,2 Prozent (August) ein.
Auf Rang zwei folgen die Dritten mit
12,6 Prozent, die ARD halt sich mit
12,3 Prozent Markanteil auf dem
dritten Platz. Der Marktanteil des
ZDF sank von 12,9 Prozent im Juli
auf 10,7 Prozent im August.

Gern gesehen in den Sommermo-
naten waren die Sportereignisse,
die RTL und die offentlich-recht-
lichen Sender ARD und ZDF Uber-
trugen. Der Boxkampf zwischen
Klitschko und Haye am 2. Juli
schaffte bei der werberelevanten
Zuschauerschaft von 14 bis 49 Jah-
ren 69,8 Prozent Marktanteil, das
Spiel der deutschen Frauennatio-
nalmannschaft gegen die Japane-
rinnen bei der FuRball-Weltmei-
sterschaft am 9. Juli brachte dem
ZDF einen Marktanteil von 55,5
Prozent. Unter die Top 20 kamen
bei der starken sportlichen Kon-
kurrenz nur Nachrichten (in deren

Umfeld) und das TV-Lagerfeuer-
Event »Wetten dass?«vom 18.Juni
mit 39,3 Prozent.

Wie denn der Sender mit den Quo-
ten eines Spartensenders bei den
jungen Zielgruppen umgehe, die-
se Frage richtete Moderator Frank
Thomsen an ZDF-Programmdirek-
tor Thomas Bellut bei der Eroff-
nungsveranstaltung der Berliner
Medienwoche. Sie knlipfte an das
dramatische Quotentief der Main-
zer an, mit dem der August zu Ende
ging. Mit 3,5 Prozent bei den 14-
bis 29-Jahrigen von Juni bis August
rutscht das Zweite in der Wertung
ab. Etwas besser halt sich die ARD
beim jungen Publikum: Das Erste
kommt auf 4,5 Prozent im jungen
Segment der 14- bis 24-Jahrigen.
VOX kommt im August auf solide
5,8 Prozent Marktanteil, kabel eins
auf 4,1 Prozent und RTL Il bleibt
stabil bei 3,7 Prozent. Tele 5 kann
sich Uber durchschnittlich 1,1 Pro-
zent Marktanteil freuen. |

FOTOS: © ProSiebenSat.1/Warner Brothers; rechts HR/Benjamin Knabe, RTL/Stefan Hoyer
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SERVICE

Juni - August 2011

PROGRAMMHITS | ZUSCHAUER AB 3 JAHREN

Frauen- WM 2011 Iwe bei ARD un¢ B N
e}_ 1 |ZDF  FuBball WM Frauen: Deutschland -Japan Sa 09.07.2011 17,01 59,2
- 2 |ARD FuBball-WM Frauen: Deutschland - Nigeria Do 30.06.2011 16,45 51,7
A 3 | ZDF  FuBball WM Frauen: Frankreich - Deutschland Di 05.07.2011 16,30 51,8
[ 2a5 4 |RTL  RTL Boxen: Der Kampf-W. Klitschko vs. D. Haye ~ Sa  02.07.2011 15,56 67,0
5 | ARD FuBball-WM Frauen: Deutschland - Kanada So  26.06.2011 15,41 60,1
6 | ARD FuRball-WM Frauen: Japan-USA So 17.07.2011 15,39 46,6
7 | ZDF FuRball WM Frauen: Moderation Sa 09.07.2011 14,86 53,9
8 |ZDF  heute-journal Sa 09.07.2011 13,70 46,6
9 | ZDF heute-journal Di 05.07.2011 13,36 41,1
10 | ARD  Tagesschau So 26.06.2011 13,11 45,2
‘ \ 11 | ARD Tagesthemen Do  30.06.2011 12,88 39,3
:%i' .vj.ﬂ"'a 12 | RTL RTL Boxen: Vor dem Kampf Sa 02.07.2011 12,69 48,5
13 | ZDF  Wetten, dass ..? Sa 18.06.2011 12,44 42,8
Die FuRball-WM der Frauen vom 26 Juni bis 17 Juli 14 | ARD  FuBball-Landerspiel: Deutschland - Brasilien Mi 10.08.2011 11,51 37,7
2011 avancierte zum Liebling der TV-Zuschauer. Wer das 15 | ARD  Tagesthemen ) so 17.07.2011 11,34 30,9
. . . 16 | ZDF FuBball WM Frauen: Moderation Di 05.07.2011 11,16 40,2
SDE' Deutschland - Japan am 9. Juli verfo\gte, sah die 17 | ARD  FuBball-WM Frauen: Studio So 17.07.2011 11,06 39,2
WM-Titel-Gewinnerinnen siegen. FUr ARD und ZDF sorgten 18 | ARD  FuRball-WM Frauen: Studio Do 30062011 1053 364
die Ubertragungen bei teils fruhherbstlichem Wetter 19 | ARD  FuRball-EM Quali.: Osterreich - Deutschland Fr  03.06.2011 10,51 37,4
fUr stattliche Einschaltquoten. 20 | ARD  Tagesthemen Mi  10.08.2011 9,15 28,4

RW in Mio MA in %

1 | ZDF FuBball WM Frauen: Deutschland -Japan Sa 09.07.2011 17,01 59,2

2 | ARD FuRball-WM Frauen: Deutschland - Nigeria Do  30.06.2011 16,45 51,7

3 | ZDF FuBball WM Frauen: Frankreich - Deutschland Di 05.07.2011 16,30 51,8

4 |RTL  RTL Boxen: Der Kampf-W. Klitschko vs. D. Haye Sa 02.07.2011 15,56 67,0

5 | ARD FuBball-WM Frauen: Deutschland - Kanada So  26.06.2011 15,41 60,1

6 | ARD FuRball-WM Frauen: Japan-USA So 17.07.2011 15,39 46,6

7 | ZDF FuBball WM Frauen: Moderation Sa 09.07.2011 14,86 53,9

8 | ZDF heute-journal Sa 09.07.2011 13,70 46,6

9 |ZDF  heute-journal Di  05.07.2011 13,36 45,2

10 | ARD Tagesschau So 26.06.2011 13,11 45,2

11 | ARD  Tagesthemen Do  30.06.2011 12,88 39,3

12 | RTL RTL Boxen: Vor dem Kampf Sa 02.07.2011 12,69 48,5

13 | ZDF  Wetten, dass ..? Sa 18.06.2011 12,44 42,8

Box-Kampf als TV-Quoten-Hit: Der WM-Sieg von 14 | ARD  FuRball-Linderspiel: Deutschland - Brasilien Mi  10.08.2011 11,51 37,7

Schwergewichts-Boxer Wladimir Klitschko im »Kampf des 15 | ARD  Tagesthemen So  17.07.2011 11,34 30,9

Jahres« am 2. Juli gegen David Haye war ein T\/*ngh\'\ght. 16 | ZDF FuBball WM Frauen: Moderation Di 05.07.2011 11,16 40,2

Der Marktanteil lag bei 69,8 Prozent, RTL erzielte damit 17 | ARD  FuBball-WM Frauen: Studio so 17.07.2011 11,06 392

. . 18 | ARD  FuBball-WM Frauen: Studio Do  30.06.2011 10,53 36,4

nach elgenen Amgaben das b\s\amg beste Ergebms 19 | ARD  FuRball-EM Quali: Osterreich - Deutschland Fr 03.06.2011 10,51 37,4

bei einem Klitschko-Kampf. 20 | ARD  Tagesthemen Mi  10.08.2011 9,15 28,4

TV-MARKTANTEILE* | ZIELGRUPPEN TV-MARKTANTEILE* | JAHRESVERLAUF

Gesamt | 3-13J). 14-29). 30-49)J). ab50)J. 2. Quartal 1.Quartal | 1. Halbjahr Juni Juli August
RTL 13,0 10,2 18,0 16,5 10,3 RTL 14,0 14,4 14,2 12,5 13,3 13,2
ARD Dritte 12,5 2,1 2,3 6,8 18,6 ARD Das Erste 12,8 12,8 12,8 13,1 12,1 12,3
ARD Das Erste 12,5 4,0 4,5 7,6 17,5 ARD Dritte 12,1 12,9 12,6 12,4 12,6 12,6
ZDF 11,9 3,0 3,5 7,2 16,8 ZDF 11,7 13,0 12,4 12,0 12,9 10,7
SAT.1 10,2 57 8,9 11,3 10,3 SAT.1 10,2 9,8 10,0 10,0 9,9 10,8
PRO7 6,3 9,4 21,0 8,3 1,9 PRO7 6,5 57 6,1 6,8 6,2 6,0
VOX 57 2,7 6,8 7,8 4,6 VOX 5,6 5,5 5,5 57 57 58
KABEL 1 4,1 2,5 6,1 6,4 2,6 KABEL 1 4,0 3,7 3,8 4,3 39 4,1
RTL Il 3,7 2,8 6,3 5,5 2,3 RTL Il 3,6 3,4 3,5 3,7 3,7 3,7
Super RTL 2,2 21,3 2,7 2,2 0,7 Super RTL 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2
KI.KA 1,3 14,9 1,4 1,1 0,4 KI.KA 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3
Phoenix 1,1 0,1 0,7 1,3 1,2 N 24 1,1 11 11 1.1 1,0 1,0
TELE 5 1,1 0,4 0,8 1,5 1,0 Phoenix 1,1 1,1 1,4 1,1 1,1 1,2
N 24 1,0 0,3 1,5 1,4 0,8 N-TV 1,0 1,1 1,1 1,1 1,1 1,0
N-TV 1,0 0,2 1,1 1,2 1,0 Tele 5 1,0 0,9 1,0 1,0 1,1 1,1
3SAT 0,9 0,2 0,4 0,8 1,2 3SAT 0,9 1,0 1,0 1,0 0,8 1,0
Nickelodeon 0,9 10,5 1,7 0,6 0,1 SPORT1 0,9 0,8 0,9 0,9 0,7 11
SPORT1 0,8 0,5 0,8 0,9 0,8 Nickelodeon 0,8 0,8 0,8 0,9 0,9 0,9
arte 0,8 0,2 0,4 0,8 0,9 DMAX 0,8 0,7 0,7 0,8 0,8 0,7
Eurosport 0,8 0,3 0,6 0,6 1,0 Eurosport 0,8 0,7 0,7 0,8 0,9 0,6
DMAX 0,8 0,7 1,8 1,2 0,3 arte 0,8 0,7 0,7 0,7 0,8 0,8

*Mo-So, 3.00-3.00 Uhr; Basis: Zuschauer ab 3 Jahren in allen TV-Haushalten in der BRD (in Prozent)
311 TENDENZ @ 33



VERANSTALTUNGEN

Augsburger Mediengespriche 2011

DM NE
DAS VEF
SBEIBRIN

Soziale Netzwerke sin
(Gruppen-)Phanomen,
sich — nicht nur — ju
Menschen schwer ent
konnen. Welche Konse
diese Medienrevolutis
sich bringt und wie Gt
und Politik darauf rea
sollten, diskutierten E
bei den Augsburger \
gesprachen unter del
»Dabel sein ist alles!?
und Risiken des Socic
am 15. September 20

TexT Cornelia Freund

I:I nline sein sei heute der Nor-
malzustand, egal ob zu Hause

mit dem PC oder unterwegs mit dem
Smart-Phone oder dem Tablet. »Wie
wir es gestalten, entscheiden wir selbstx,
erklarte BLM-Priasident Prof. Dr. Wolf-
Dieter Ring in seiner BegriifSung der rund
350 Giste. »Ich wiinsche mir, dass wir die
Herausforderungen, die die Veranderung
mit sich bringt, annehmen. Wir sollten
sie mit Neugier, aber auch mit kritischer
Distanz meistern, betonte Ring.

Der 16-jahrige Philipp Riederle, Verfasser
des erfolgreichen Podcasts »Mein iPhone/
iPad und ich« und Geschiftsfithrer von
Phipz Media, bestitigte die Relevanz sozi-
aler Netzwerke fiir die jungen Zielgrup-
pen. »Sie kommunizieren nur {iber Face-
book & Co.«, sagte er. Problematisch sieht
er die mangelnde Medienkompetenz bei
den Schiilern: Sie wissen zu wenig tiber
Sicherheitseinstellungen und die Folgen
manch freiziigiger Publikation. »Ich pla-
diere ganz Kklar fiir Medienkunde in der
Schule, forderte Riederle. Aufklarungs-
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1 Podcaster Philipp Riederle | 2 Daumen
hoch: Voxenstopp mit dem Lied »Gefallt mir« |
3 BLM-Prdsident Prof. Dr. Wolf-Dieter Ring |

4 Diskussionspartner: Andreas Rettig, Thomas
Kreuzer, Thomas R. K6hler (von li. nach re.)

arbeit sei notwendig, weshalb in Bayern
derzeit 120 medienpddagogisch und infor-
mationstechnisch ausgebildete Beratungs-
lehrer an Schulen Kindern und Jugend-
lichen einen kritischen Umgang mit
Medien lehren, erlduterte Thomas Kreu-
zer, Staatssekretdr im Bayerischen Staats-
ministerium fiir Unterricht und Kultus. Er
kritisierte die fehlende Transparenz vor
allem ausldndischer Community-Anbie-
ter und die dadurch entstehende Gefahr
des Datenmissbrauchs. Das Sammeln und
Verkaufen privater Daten kritisierte auch
Thomas R. Kéhler, Kommunikationsbera-
ter und Autor des Buches »Die Internet-
falle«. »Wir geben Daten an Dritte wei-
ter, von denen wir nicht wissen, was diese
Unternehmen damit machen, so Kohler.
Prof. Dr. Armin Nassehi, Inhaber des Lehr-
stuhls Soziologie an der Ludwig-Maximi-
lians-Universitit Miinchen, merkte in die-
sem Zusammenhang an: »Wir wissen nicht
einmal mehr, wer ein Unternehmen ist.«
All die bisherigen Identittsideen - Indivi-
duen, Unternehmen, Staaten — wiirden im

Internet nicht mehr gelten. Neue Formen
von Identitdt seien notwendig, um addquat
mit diesen Veranderungen umzugehen.
Auf die Innovationskraft des Web 2.0 ver-
wies Andreas Rettig. Der Geschiftsfithrer
des FC Augsburg, der nicht in sozialen
Netzwerken aktiv ist, bestdtigte den Nut-
zen fiir das Image des Fuf3ballclubs. Uber
die Facebook-Seite entstehe eine starke
Bindung zwischen dem Verein und den
Fans. Rettig wies aber auch auf die Gefahr
hin, wenn Spieler eigene Fanseiten betrie-
ben und es so zu einer Kannibalisierung in
der Vermarktung kdme.

Michael Praetorius, Blogger und Medien-
berater, pladierte fiir eine neue Innovati-
onskultur und fiir die fiinfte Gewalt im
Staat: die Macht der Nutzer. Er machte
sich zudem dafir stark, dem Netz das
Vergessen beizubringen - zumal viele der
gesammelten Daten niemandem nutzten.
»Nicht alles, was im Social Web veréftent-
licht wird, ist relevant. Aber alles ist ein
Abbild unserer Gesellschaft, mit all seinen
Banalitdten«, so Praetorius. -

FOTOS: Fred Schéllhorn
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19.-21.10. | MUNCHEN
Medientage Miinchen 2011
Mobile - Social - Local:

Dreiklang der vernetzten Medienwelt
www.medientage.de

21.-23.10. | LOCCUM
Vernetztes Leben

Kommunizieren, Arbeiten und Lernen in
der digitalen Kultur

www.loccum.de

25.-30.10. | HOF
45. Internationale Hofer Filmtage
www. hofer-filmtage.com

10.11. | BERLIN
TKLM-Symposium

Rundfunk und Individualkommunikation
in kabelgebundenen Netzen
www.die-medienanstalten.de

11.11. | RECKLINGHAUSEN
8. LfM-Biirgermedienpreis
www.lfm-nrw.de

18.11. | MUNCHEN

Interaktive Losungen

Fur Management, Produktentwicklung,
Personal und Sales

www.blm.de

27.10. | MUNCHEN

17. Fachtagung des Forums
Medienpadagogik der BLM
Gigabit statt Megafit?
www.blm.de

30.10.-1.11. | FRANKFURT/MAIN
eDIT - 14. Film Maker’s Festival
www.edit-frankfurt.de

1.-6.11. | COTTBUS
21. FilmFestival Cottbus
www.filmfestivalcottbus.de

3.-6.11. | STUTTGART
Jugendmedientage

In Echtzeit
www.jugendmedientage.de

7.11. | MUNCHEN

Preisverleihung Ohrenblick mal! 2011
7. Bundesweiter Handyclipwettbewerb
www.ohrenblick.de

8.11. | MUNCHEN

Digitale Spielwelten entdecken
Veranstaltung fiir Medienpadagogisch-
informationstechnische Beratungslehrkrafte
www.stiftung-medienpaedagogik-bayern.de

9.11. | BERLIN

BITKOM Forum Consumer Electronics
Smart TV

www.bitkom.de

9.11. | BRUSSEL

4th Annual Association of Commer-
cial TV in Europe (ACT) Conference
Creation, Consumers, Competitiveness
www.acte.be

18.-20.11. | NURNBERG

28. GMK-Forum
Kommunikationskultur 2011
Partizipation und Engagement mit
Netz und doppeltem Boden -
Konzepte fiir Medienpadagogik und
Medienbildung

www.gmk-net.de

22.11. | MUNCHEN

14. Padagogischer Interaktiv-Preis
PADI 2011

Preisverleihung von Studio im Netz (SIN)
www.pddi.de

23.-24.11. | MUNCHEN
Kindermedienkongress und -seminar
www.buchakademie.de

23.-24.11. | MAINZ

16. Mainzer Mediendisput
Orientierungslos — Wohin steuert
der Journalismus?
www.mediendisput.de

25.11. | MANNHEIM
Preisverleihung

Forderpreis Medienpadagogik 2011
www.mkfs.de

30.11.-3.12. | BERLIN

Online Educa 2011

17. Internationale Konferenz fiir
online-gestiitztes Lernen und Training
www.online-educa.com

1.12. | HANNOVER
Preisverleihung Niedersachsischer
Horfunkpreis 2011

www.nlm.de

2.12. | MUNCHEN
Interdisziplindare Fachtagung
von JFF und BLM

Alt und jung in mediatisierten
Lebenswelten

www.jff.de
www.blm.de

5.-6.12. | BAMBERG
Bamberger Verbraucher-
rechtstage 2011
www.bmelv.de

5.-6.12. | HAMBURG
Social Media Conference
www.socialmediaconference.de

6.12. | BRUSSEL

Data Protection & Privacy
Conference
www.dataprotection2011.eu

2012
10.-13.01. | LAS VEGAS

2012 International CES
www.cesweb.org

9.-10.02. | MUNCHEN
Flimmern & Rauschen 2012
Das Filmfest der jungen Szene
www.jff.de

9.-19.02. | BERLIN
Berlinale 2012

62. Internationale Filmfestspiele
www.berlinale.de

14.-18.02. | HANNOVER
didacta 2012 - die Bildungsmesse
www.didacta-hannover.de

6.-10.03. | HANNOVER

CeBIT 2012

Die CeBIT als Herz der digitalen Welt
www.cebit.de

7.-9.05. | LEIPZIG
Medientreffpunkt
Mitteldeutschland 2012
www.medientreffpunkt.de

2.-3.05. | LONDON
Connected TV Summit 2012
www.connectedtvsummit.com









