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1. Einleitung

Claudia Scheibel, Pressesprecherin der WDR Mediagroup, sagte im Sommer
2011, dass die Einfihrung einer Onlinevideothek nur eine ,logische Konse-
quenz der 12. Anderung des Rundfunkstaatsvertrages® sei.’ Nun, knapp ein
Jahr spéter, wurde der Startschuss zur gemeinsamen Onlinevideothek von 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten und diversen Produktionsunternehmen
gegeben. Die unter dem Arbeitstitel ,Germany’s Gold“ entwickelte Videoplatt-
form soll ,60 Jahre deutsche Fernsehgeschichte und nationale wie internationa-
le Kinoerfolge verfiigbar machen*® und friihestens Ende 2012 online gehen. Da-
bei trifft dieses Projekt vor allem im ,privaten Lager, welchem ein ahnliches
Projekt vom Kartellamt untersagt wurde, auf Widerspruch.®

Doch warum sehen Rundfunkanstalten es flr wichtig an, ihnre Programminhalte
auch Uber das Internet zu verbreiten? Diese Diplomarbeit wirft einen Blick auf
die Veranderung des Internets hinsichtlich der Nutzung von Bewegtbild und
Uberprift, welche Chancen, Risiken und Pflichten sich daraus fir deutsche
Rundfunkunternehmen ergeben.

Unter der Bezeichnung Bewegtbild im Internet versteht man laut FREES/VAN
EIMEREN 2011 ,alle audiovisuellen Angebotsformen (...), die im Internet zur
Verfugung stehen, seien es allgemein Videos — vom Profi produzierte auf Ver-
lagsseiten oder vom Amateur auf Videoportalen platzierte — ganze Fernsehsen-
dungen oder Ausschnitte daraus, sowie Videopodcasts oder sonstige bewegte
Bilder.®

In einem ersten Schritt wird die in Deutschland bestehende Rundfunkordnung
genauer erlautert werden. Hier liegt der Fokus vor allem auf dem dualen Rund-
funksystem und der gesonderten Stellung der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
anstalten. Da sich diese Ausarbeitung ausschlieBlich auf Bewegtbild bezieht,

Uberarbeitete Fassung einer am Institut fir Rundfunkdkonomie betreuten und an der Wirt-
schafts- und Sozialwissenschaftlichen Fakultat der Universitat zu KéIn im Wintersemester
2012/2013 eingereichten Diplomarbeit. Der Verfasser bedankt sich bei Marius Koch, Volon-
tar Unternehmenskommunikation von RTL (KOCH 2012), Claudia Scheibel, Pressespreche-
rin der WDR Mediagroup (SCHEIBEL 2012), Axel Keuchel, Abteilung Unternehmensplanung
und Strategie des WDR (KEUCHEL 2012), Frank Giersberg, Abteilungsleiter der Marktent-
wicklung des VPRT (GIERSBERG 2012) fiir die mit ihm geflihrten Gesprache.

' vgl. JURGENS 2012.
2 Vgl. FOCUS 2012a.
® Vgl. HUBER 2012.
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fallt der Blick dabei auf das Fernsehen. Im Anschluss wird erlautert, in welchem
Rahmen sich die o6ffentlich-rechtlichen und die privaten Rundfunkanstalten
Uberhaupt bewegen dirfen. Hier wird insbesondere auf ihnr Programm und des-
sen strategische Zielsetzung eingegangen. Auch ist die Art der unterschiedli-
chen Finanzierung kurz zu erlautern, da sie in der spateren Analyse ebenfalls
eine Rolle spielt.

Bevor die schon bestehenden Onlineauftritte thematisiert werden, soll der ver-
anderte TV-Konsum, der Status quo der Bewegtbildnutzung in Deutschland und
das vorhandene Potential im Bereich der Videoportale vorgestellt werden. In ei-
nem nachsten Schritt sollen die Auswirkungen der Digitalisierung und das da-
raus resultierende Geschéftspotential zunachst allgemein auf deutsche Rund-
funkunternehmen angewandt werden. AbschlieBend wird analysiert, welche
Chancen, Risiken und Pflichten sich durch die Videoplattform ,Germany’s Gold"
ergeben. In der Analyse sollen besonders vier Fragen beantwortet werden:

— Was veranlasst die Griindung einer solchen Videoplattform?

— Wie wird ein solcher Vertrieb von TV-Inhalten aus 6ffentlich-rechtlichem Hin-
tergrund gerechtfertigt?

— Wie sieht das Geschéaftsmodell von ,Germany’s Gold" aus?

— Welche (negativen) Konsequenzen und Auswirkungen kénnen daraus resul-
tieren?

Nach einer kritischen Betrachtung wird im Abschluss der Arbeit geschildert, wo-

hin sich der Videomarkt zuklnftig entwickeln wird und welche Rolle die Rund-
funkunternehmen dabei Gbernehmen kénnen.



2. Die Rundfunkordnung in Deutschland

Die deutsche Rundfunkordnung ist ein sehr komplexes Konstrukt. Um zu ver-
stehen, welche Handlungen deutsche Rundfunkunternehmen (besonders die
offentlich-rechtlichen) im Internet tatigen dirfen und welche nicht, bedarf es zu-
nachst eines Ruckblicks auf die historischen Entwicklungen und die juristischen
Grundlagen, welche den Rahmen flr das in Deutschland vorherrschende duale
System bilden.

2.1. Die historische Entwicklung des Rundfunks in Deutschland

Die Basis fur den Rundfunk und seine Entwicklung in Deutschland bildet das
am 24. Mai 1949 in Kraft getretene Grundgesetz.! In diesem wurde neben der
Meinungs-, Presse- und Rundfunkfreiheit auch das Grundrecht der Informa-
tionsfreiheit festgeschrieben.? Laut Grundgesetz besteht die Funktion des Rund-
funks aus individualrechtlichen, demokratischen und kulturellen Komponenten.
Um zu vermeiden, dass der Rundfunk als Propagandainstrument wie in Zeiten
des Nationalsozialismus® missbraucht wurde, und aufgrund knapper Ressour-
cen erfolgte der Aufbau des Rundfunks in enger Kooperation mit den Bundes-
landern.* Der nachste Schritt umfasste die Griindung der ,Arbeitsgemeinschaft
der o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten Deutschlands® (ARD) am 9. Juni
1950 und die letztendliche Ausstrahlung des ARD-Gemeinschaftsprogramms
am 1. November 1954. Dieses war dazu verpflichtet, Bildung, Kultur und Ge-
meinwohl im Rahmen des 6ffentlichen Auftrags zu zeigen. Ein weiteres wich-
tiges Ereignis im Hinblick auf die Geschichte des Rundfunks war das erste
Rundfunkurteil® von 1961, aus dem am 6. Juni 1961 die Griindung des ,Zweiten
Deutschen Fernsehens* (ZDF) hervorging.® Ab 1964 begannen dann die einzel-
nen Landesrundfunk-anstalten auch mit dem Senden der sogenannten Dritten
Programme.

Nach dieser Anfangsphase ist die Entwicklung des Rundfunksystems (von bis-
her einer einzigen ,Rundfunksdule®) zu einer dualen Rundfunkordnung durch
die Einfiihrung des privaten Rundfunks zu beobachten.” Vor allem der zuneh-
menden Verbreitung von Kabelanschlissen und Satellitenempfangern, die da-
mit die bisher vorherrschende (terrestrische) Frequenzknappheit nichtig mach-
te,® und dem Drang von diversen privaten Anbietern, sich ebenfalls auf dem
Markt zu positionieren, wurde durch das dritte Urteil des Bundesverfassungsge-
richts von 1981 (FRAG-Urteil) und der Erlassung des Privatrundfunkgesetzes

' Vgl. HESSE 2003, S. 11.

2 vgl. Art.5 GG.

® Vgl. BARDT 2002, S. 6.

Zunachst erfolgte dieser noch in den Besatzungszonen.
® Vgl. BVerfGE 12, 205.

® Vgl. RICKER/SCHIWY 1997, S. 38ff.

" Vgl. REESE 2006, S. 37.

® Vgl. ebenda, S. 39.



12 2. Grundlage: Die Rundfunkordnung in Deutschland &1

1984 entsprochen. Somit bestand fortan die Mdglichkeit, dass private Rund-
funkanstalten mit Werbefinanzierung neben einem 6éffentlich-rechtlichen System
mit monopolistischer Struktur und &ffentlicher Finanzierung existieren konnten.

Der auf diese Weise begonnene Umstrukturierungsprozess endete am 3. April
1987 mit der Unterzeichnung des ,Staatsvertrages zur Neuordnung des Rund-
funkwesens* durch die Bundeslander mit neu entstandenen Regulierungen im
Bereich Finanzierung und Werbung.? Dieser Vertrag bildet gemeinsam mit dem
sogenannten Niedersachsen-Urteil® von 1986 die Grundlage fiir das duale Sys-
tem. Darin wurde festgelegt, dass die privaten Rundfunkanstalten bezlglich
ihres Programmangebots an schwachere Auflagen gebunden sind, solange die
offentlich-rechtlichen Anstalten die Grundversorgung sicherstellen. Nachdem
die Weichen auf diese Weise gestellt waren, kam es zu einer starken Auswei-
tung der Sendeunternehmen und daraus resultierend zu einer Programmviel-
falt, die in zwei Phasen unterteilt werden kann:

Zu Beginn (1985/86) gab es mit RTL und Sat.1 zwei private Fernsehsender.
Vor allem Letzterer verdankte sein Wachstum dem Unternehmer Leo Kirch, der
Ende der 80er Jahre Beteiligungen kaufte und sich dabei auf ein breites Ange-
bot zuvor erworbener Programmressourcen stiitzen konnte.

Die zweite Phase begann 1989, in welcher weitere Vollprogramme dazu stie-
Ben (Pro Sieben und Tele 5). In den darauffolgenden Jahren folgten private
Sender wie Premiere (als erster Pay-TV Sender 1991), n-tv, VOX, Kabelkanal,
VIVA und DSF.*

Als letzte Entwicklung in der Rundfunkbranche ist die Digitalisierung der Medien
und die damit einhergehende Ausweitung der Ubertragungskapazitaten zu nen-
nen. Dar(iber hinaus kamen mit dem Internet und dem Mobilfunk weitere Uber-
tragungsmaglichkeiten hinzu (vgl. Kapitel 3.1).

2.2. Der Programmauftrag

Aufgrund politisch-geschichtlicher Motivationen (siehe Kapitel 2.1) und da der
Offentlich-rechtliche Rundfunk anfangs als einziger durch den terrestrischen
Vertrieb nahezu flachendeckend die gesamte Bevdlkerung erreichen konnte
und auBerdem o&ffentlich finanziert wurde (vgl. Kapitel 2.3.2.1), lag der Pro-
grammauftrag der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten schon immer auf
der Grundversorgung in den Bereichen Kultur, Bildung und Information. Der Fo-
kus bei privaten Programmen liegt hingegen eher auf Unterhaltung und Infor-
mation in einem freier regulierten Rahmen. Angemerkt werden muss jedoch,
dass auch die o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten vor der Einfihrung des
dualen Systems auf diversen Radiowellen (z. B. Bayern 3) ein eher unterhal-
tungsbasiertes Programm sendeten.

' Vgl. HESSE 2003, S. 20ff.

2 Vgl. BUNDESZENTRALE FUR POLITISCHE BILDUNG 2010a.
®  vVgl. BVerfGE 73, 118.

* Vgl. BUNDESZENTRALE FUR POLITISCHE BILDUNG 2009.
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Dabei bewegen sich sowohl 6ffentlich-rechtliche als auch private Rundfunk-An-
stalten in Bezug auf ihre Programmgestaltung in einem bestimmten Rahmen (in
z. T. unterschiedlicher Auspragung). So unterliegen sie nicht nur rechtlichen Re-
gelungen durch das Grundgesetz (vor allem Artikel 5 GG zur Rundfunks- und
Meinungsfreiheit), verfassungsgerichtlichen Beschlissen (insgesamt 12 Rund-
funkurteile; siehe Kapitel 2.2.1), diversen Rundfunkstaatsvertragen und -ge-
setzen (Kapitel 2.2.2), sondern auch Entscheidungen des Europaischen Parla-
ments, die immer starker an Bedeutung gewinnen. In den folgenden Kapiteln
werden die Unterschiede zwischen beiden Systemen bezlglich Programmauf-
trag und Zielsetzung anhand eines Uberblicks (iber die geschaffenen Richtlinien
klar ausgearbeitet.

2.2.1. Die Rundfunkurteile

Art. 5 Abs.1 Satz 2 des Grundgesetz beinhaltet die Rundfunkfreiheit. Auf dieser
Grundlage erfolgten durch das Bundesverfassungsgericht diverse Rechtspre-
chungen (Rundfunkurteile). Da diese pragend fir die Entwicklung des Rund-
funks in Deutschland waren und auch viele Grundlagen fir die Programmver-
breitung im Internet gebildet wurden, folgt nun eine kurze Zusammenfassung:

1. Rundfunkurteil (Deutschland-Fernsehen-GmbH), 28. Februar 1961

Der Ausléser fur das erste Rundfunkurteil war die geplante Grindung der
Deutschland-Fernsehen-GmbH durch den damaligen Bundeskanzler Konrad
Adenauer und die dadurch aufkommende Frage nach der Kompetenzverteilung
zwischen Bund und Landern in Rundfunkfragen. Als Ergebnis wurde eine klare
Trennlinie gezogen: So gehért es zu den Aufgaben des Bundes, die Ubertra-
gungstechnik zu gewahren (Art. 73 Nr. 7 GG n.F.)', wohingegen die Verantwor-
tung Uber Organisation und Inhalte des Rundfunks allein Landersache ist (Art.
70, 30 GG).2 Begriindet wurde dieser Beschluss vor allem mit der damalig be-
stehenden Frequenzknappheit und den hohen Kosten, welche der Rundfunk
verursachte. Diese Kosten waren nach Ansicht des Verfassungsgerichts nur
von den Bundeslandern zu stemmen. AuBerdem sollte der Rundfunk als Medi-
um der Meinungsbildung ,staatsfrei” bleiben.

2. Rundfunkurteil (Umsatzsteuerurteil), 27. Juli 1971

Das vier Jahre zuvor verkiindete Umsatzsteuergesetz,® welches die Rundfunk-
anstalten und deren Tatigkeiten als gewerblich bzw. beruflich und somit als
umsatzsteuerpflichtig ansah, wurde fir verfassungswidrig erklart. Das zweite
Rundfunk-Urteil begriindete dies mit der Tatsache, dass der Rundfunk eine 6&f-
fentliche Aufgabe erfiillt und diese nicht unter das Steuerrecht fallt.* Eine weite-
re wichtige Entscheidung war, dass der Rundfunk aufgrund der Mdglichkeit des

' Vgl Art. 73 GG.

2 vgl. Art. 30 GG.

Vgl. Gesetz zur Anderung des Umsatzsteuergesetzes (1967), S. 991.
* Vgl. BVerfGE 31, 314 (329).
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Missbrauchs als Machtinstrument nicht dem ,freien Spiel der Krafte“ (d. h. ex-
terner Einfliisse wie Parteien etc.) (iberlassen werden darf.’

3. Rundfunkurteil (FRAG-Entscheidung), 16. Juni 1981

Das dritte Rundfunk-Urteil® wird als erster Schritt in Richtung des dualen Rund-
funksystems gesehen (siehe Kapitel 2.1). Durch neue technische Mdglichkeiten
wurde das Problem der Frequenzknappheit immer geringer. Auch ein gréBerer
finanzieller Spielraum machte es mdglich, dass einzelne private Pilotprojekte®
gestartet werden konnten. In seinem Beschluss erkannte das Bundesverfas-
sungsgericht daraufhin an, dass die Einfuhrung des privaten Rundfunks grund-
satzlich mdglich sei, es dazu aber noch der Erschaffung einer strengen gesetz-
lichen Grundlage bedirfe. AuBerdem wurde noch einmal betont, dass
Prinzipien wie Ausgewogenheit, Sachlichkeit und Meinungsvielfalt zu sichern
seien.*

4. Rundfunkurteil (Niedersachsen-Urteil), 4. November 1986

Gemeinsam mit dem dritten Urteil hat das sogenannte Niedersachsen-Urteil®
entscheidend zur Etablierung des dualen Systems, also dem Nebeneinander
von 6ffentlich-rechtlichem und privatem Rundfunk, beigetragen.® Grundsatzlich
kann man das Urteil folgendermaBen zusammenfassen: Der private Rundfunk
ist zulassig, wenn der 6ffentlich-rechtliche aufgrund der flachendeckenden Ver-
breitung die Grundversorgung sicherstellt. Jene Grundversorgung beinhaltet
folgende Komponenten: die Versorgung der Gesamtbevélkerung mit Rundfunk,
das Anbieten von Vollprogrammen’ und das Aufrechterhalten von Meinungs-
vielfalt. Dazu missen diverse technische, organisatorische, personelle und fi-
nanzielle Bedingungen erflillt werden. Der private Rundfunk soll neben Mindest-
anfordegungen lediglich fur eine ,Vielfalt und Ausgewogenheit der Programme*
sorgen.

5. Rundfunkurteil (Baden-Wirttemberg-Beschluss), 24. Marz 1987

Im fiinften Rundfunk-Urteil® wurde der Begriff der Grundversorgung neu defi-
niert. Sie sollte in Zukunft nicht mehr mit einer Minimalversorgung und einer

' Vgl. BVerfGE 13, 314 (325).

2 Vgl. BVerfGE 57, 295.

Wie zum Beispiel die ,Freie Rundfunkaktiengesellschaft in Griindung” (FRAG) im Saarland.
* Vgl. BVerfGE 57, 295.

Vgl. BVerfGE 73, 118 als Bezug auf die Niedersachsischen Landesrundfunkgesetze, die
Rahmen fir privaten Rundfunk kreierten.

® Vgl. HESSE 2003, S. 31.

Definiert nach § 2 Il RStV: Rundfunkprogramm mit vielféltigen Inhalten, in welchem Informa-
tion, Bildung, Beratung und Unterhaltung einen wesentlichen Teil des Gesamtprogramms
bilden.

8 vgl. BVerfGE 73, 118.

® Vgl. BVerfGE 74, 297 (325f.) bezlglich des baden-wiirttembergischen Mediengesetzes,

welches das Ausstrahlen von Nischenprogrammen erlaubte und online Verbreitung nur den
privaten Rundfunkanstalten zugestand.
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strikten Aufgabenteilung zwischen 6ffentlich-rechtlichen und privaten Rundfunk-
anstalten gleichgesetzt werden. Vielmehr sollte in Zukunft auch das Anbieten
von neuen, rundfunkahnlichen Diensten und somit auch die Programmverbrei-
tung GOber das Internet ermdglicht werden, sofern diese meinungsbildend wir-
ken. AuBerdem wurde der private Rundfunk gestarkt, da dieser ab sofort alleine
auf dem lokalen/regionalen Werbemarkt tatig sein durfte, um eine ,lbermachti-
ge wirtschaftliche Konkurrenz“ der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten zu
verhindern.’

6. Rundfunkurteil (WDR-Urteil), 5. Februar 1991

Das sechste Urteil des Bundesverfassungsgerichts® beinhaltet vor allem Ande-
rungen, welche die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten betreffen. So wur-
de die im fUnften Rundfunkurteil definierte Bestandsgarantie zu einer dynami-
schen Entwicklungsgarantie erweitert. Dies betraf auch neue Ubertragungswege
wie Kabel, Satellit oder anderen neue Dienste (Internet). Die Grenzen dieser Ent-
wicklung sollte lediglich der Erhalt der Meinungsvielfalt (Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG)
sein. AuBerdem erkannte das Gericht die Mischfinanzierung, d. h. die Finan-
zierung durch Gebuhren und Werbung (siehe Kapitel 2.3.2.1) an und erlaubte
eine grundsatzliche Kooperation zwischen 6ffentlich-rechtlichen und privaten
Rundfunkanstalten. Letztere sollten auBer-dem in Zukunft ein MindestmaB an
,ausgewogener, sachlicher und umfassen-der Berichterstattung* anbieten.?

7. Rundfunkurteil (Hessen 3-Beschluss), 6. Oktober 1992

Das siebte Rundfunk-Urteil*, genannt HR 3-Urteil, befasst sich mit der Finanzie-
rung des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks. Beim Werbeverbot flr den 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk handelt es sich ,grundsétzlich um eine zuldssige Ausge-
staltung der Rundfunkfreiheit®, da die Finanzierung Uber Geblhren die Grund-
versorgung sichert.® Als Argument fiir die Rundfunkgebiihren als Hauptfinanzie-
rungsquelle ® wurde vor allem die Unabhingigkeit vom (Werbe-) Markt
hervorgehoben, um wirtschaftliche Zwange o. a. zu vermeiden.

8. Rundfunkurteil (Geblhrenurteil), 22. Februar 1994

Im Gebiihrenurteil von 19947 wurde geregelt, wie die Gebiihren in Zukunft fest-
zusetzen sind. Dabei wurden drei Stufen fir ein adaquates GebUlhrenfestset-
zungsverfahren entwickelt: Zunéchst missen die einzelnen Rundfunkanstalten
ihren finanziellen Bedarf anmelden. Dieser wird dann im zweiten Schritt durch

' Vgl. BVerfGE 74, 297 (343).

Vgl. BVerfGE 83, 238ff beziiglich des nordrhein-westfélischen Landesrundfunkgesetzes
(WDR-Gesetz).

® Vgl. BVerfGE 83, 238 (316).

Vgl. BVerfGE 87, 181ff. nach einer Beschwerde des HR vor dem Verfassungsgericht beziig-
lich des Werbeverbots flr Dritte Programme.

® Vgl. BVerfGE 87, 181 (200).

Auch andere Finanzierungsarten sind méglich (z. B. Werbung) um Programmgestaltungs-
freiheit etc. zu wahren. Jedoch muss GebUlhrenfinanzierung den gréBten Teil darstellen.

" Vgl. BVerfGE 90, 60ff.
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die ,Kommission zur Uberpriifung und Ermittlung des Finanzbedarfs der Rund-
funkanstalten® (KEF) Uberprtft, um im letzten Schritt final durch das jeweilige
Landesparlament gebilligt zu werden.’

9. Rundfunkurteil (EG-Fernsehrichtlinien Urteil), 22. Februar 1995

Das neunte Rundfunkurteil® befasst sich mit der Frage, welche Kompetenzen
der Europaischen Union, den Bundeslandern und dem Bund in Sachen Rund-
funkrecht zuzuschreiben sind.

10. Rundfunkurteil (Kurzberichterstattung), 17. Februar 1998

Im 10. Rundfunkurteil urteilte das Bundesverfassungsgericht Uber die Kurzbericht-
erstattung® mit der Zielsetzung, eine umfassende Berichterstattung im Free-TV zu
erhalten und Informationsmonopole, zum Beispiel durch den Ankauf von entspre-
chenden Exklusivrechten durch die privaten Rundfunkanstalten, zu verhindern.

11. Rundfunkurteil (Extra Radio Hof), 20. Februar 1998

Ebenfalls im Februar 1998 befasste sich das Bundesverfassungsgericht mit der
Rundfunkunternehmerfreiheit.* Dabei kam es zum Ergebnis, dass sich alle An-
bieter von Rundfunk — egal ob sie auch rechtlich als Veranstalter auftreten oder
sich far Rundfunklizenzen bewerben — auf die Rundfunkfreiheit (Programmfrei-
heit) berufen kénnen.®

12. Rundfunkurteil (Geblhrenurteil 1), 11. September 2007

Das zwélfte Rundfunkurteil® beschaftigt sich mit dem Einfluss der Digitalisierung
auf die Rundfunkordnung (samt deren Finanzierung) und besagt, dass diese
,<durch die Entwicklung von Kommunikationstechnologie und Medienméarkten
nicht Gberholt* sei. Im Zuge dessen wurde ein weiteres Mal die ,Bestands- und
Entwicklungsgarantie® (vgl. WDR-Urteil) des o6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
betont: Um dieser im Rahmen eines solchen Systems’ gerecht zu werden und
die Erflllung seines Funktionsauftrags zu erméglichen, muss der Gesetzgeber
daflrr sorgen, dass die daflr erforderlichen technischen, organisatorischen, per-
sonellen und finanziellen Vorbedingungen bestehen.® Dies bedeutet, dass das
offentlich-rechtliche Programmangebot auch flr neue Inhalte, Formate und
Genres sowie flr neue Verbreitungsformen offen bleiben muss. Des Weiteren

' Vgl. BVerfGE 90, 60 (96ff.)

2 Vgl. BVerfGE 92, 203 (230ff.) beziiglich einer Klage diverser Bundeslander, die gegen die
Zustimmung des Bundes der EG-Fernsehrichtlinien klagten.

®  Vgl. BVerfGE 97, 228ff. beziiglich der Vorschriften des § 3a WDR-Gesetz/Landesrundfunk-
gesetz NRW.

Vgl. BVerfGE 97, 298ff. nach einer Verfassungsbeschwerde des im bayrischen Hof ansassi-
gen privaten Radiosender ,Radio Extra“, dem eine Frequenzteilung untersagt wurde.

® Vgl. BVerfGE 97, 298 (310ff.).

® Vgl. BVerfG NVwZ 2007, 1287ff. beziiglich einer Verfassungsbeschwerde der Rundfunkan-
stalten, da eine Rundfunkgebiihrenerhéhung trotz KEF Empfehlung ausblieb.

" Vgl. BVerfGE 74, 297 (324f. bzw. 342), sowie BVerfGE 74, 60 (91).
8 Vgl. BVerfGE 73, 118 (158).
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urteilte das Gericht tber das Abweichen von der durch die KEF ausgesproche-
nen GebUhrenempfehlung.

13. Rundfunkurteil (Parteienrundfunkbeteiligung), 12.03.2008

Vor vier Jahren (2008) wurde das bisher letzte Rundfunkurteil’ ausgesprochen.
In diesem wurde dem Gesetzgeber das Recht eingerdumt, Parteien die Beteili-
gung an privaten Rundfunkunternehmen dann zu untersagen, wenn diese
Einfluss auf die Programmgestaltung bzw. -inhalte nehmen.

2.2.2. Die Rundfunkstaatsvertrage

Als wichtigste rechtliche Grundlage fiir das duale Rundfunksystem der Bundes-
republik Deutschland gilt der ,Staatsvertrag tGber den Rundfunk im vereinten
Deutschland“ (RStV), welcher seit dem 31. August 1991 besteht.? Dieser von
der Gesamtheit der Landesregierungen geschlossene und durch Landesgeset-
ze in den Landerparlamenten ratifizierte Vertrag wurde mittlerweile vierzehn
mal gedndert® und umfasst das Kerngebiet des Rundfunks bis hin zu Tele-
medien und Jugendmedienschutz. Haufig gehen diesen Anderungen — &hnlich
wie bei den Rundfunkurteilen — Beschlisse der EU-Kommission voraus, die
dann ins deutsche Gesetz transformiert werden. Die Rundfunkstaatsvertrage
beschaftigen sich insbesondere mit Fragen rund um den &éffentlich-rechtlichen
Rundfunk. Hier sind Rundfunkauftrag, Finanzierung und andere rechtliche
Grundlagen zu nennen. Auf der anderen Seite beinhalten die Vertrdge auch
Themen, welche die privaten Anstalten betreffen. Diese reichen von rechtlichen
Auflagen bis hin zu Zulassungen von Programmen. In seiner Gesamtheit bildet
der RStV daher eine bundeseinheitliche Regelung fir das Rundfunkrecht. In
diesem sind unter anderem auch der Staatsvertrag fir Rundfunk und Teleme-
dien (Rundfunkstaatsvertrag), der Rundfunkgebuihrenstaatsvertrag, der Rund-
funkfin?nzierungsstaatsvertrag und der Jugendmedienschutz-Staatsvertrag ent-
halten.

Im Folgenden werden nur diejenigen Rundfunkanderungsstaatsvertrage erlau-
tert, welche fir diese Ausarbeitung von Relevanz sind, da sie die Programmver-
marktung von Rundfunkunternehmen im Internet regeln und beeinflussen.

Der siebte Rundfunkdnderungsstaatsvertrag® besagt, dass die Onlineaktivitaten
offentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten zwar grundséatzlich legitim sind, jedoch
programmbezogen und nicht wirtschaftlich orientiert sein dirfen. Das bedeutet,
dass weder Werbung bzw. Sponsoring noch andere Aktivititen wie Online-

BVerfG, NVwZ 2008, 658ff. bezlglich eines Antrags im Bundestag gegen die generelle Un-
tersagung von Beteiligungen von politischer Parteien an privaten Rundfunkunternehmen
(nach §6 Il Nr.4 Hessisches Privatrundfunkgesetz).

Dieser Vertrag baut auf dem Vorganger ,Staatsvertrag zur Neuordnung des Rundfunkwe-
sens der Lander” vom 3. April 1987 auf.

% Der 15. RStV vom Dezember 2010 tritt erst am 1. Januar 2013 in Kraft.
*  Siehe HAHN/VESTING 2008.
> Vgl.v.a. § 11 (1) 7. RAStV.
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Spiele oder Informationsangebote ohne Programmbezug erlaubt sind. Lediglich
zusatzliche Erlése Uber Merchandising (DVDs, etc.) oder &hnlichem sind er-
laubt.” In der neunten Anderungsfassung wurden Gesetze zu sogenannten Te-
lemedien — also vor allem im Internet angebotenen elektronischen Informations-
und Kommunikationsdiensten® — mit aufgenommen. Seitdem lautet die korrekte
Bezeichnung ,Staatsvertrag fiir Rundfunk und Telemedien“.® Der zehnte Rund-
funkdnderungsstaatsvertrag* zog die Griindung der Kommission fiir Zulassung
und Aufsicht (ZAK) nach sich. Dieses ist ein zentral gefihrtes Gremium, welche
sich bundesweit um die Verteilung und Beaufsichtigung von privaten Rundfunk-
veranstaltern, Plattformen und Ubertragungskapazitaten kiimmert. Dabei setzt
sich das Gremium aus vierzehn Direktoren der einzelnen Landesmedienanstal-
ten zusammen.® Darliber hinaus ist der am 1. Juni 2009 in Kraft getretene
zwélfte Rundfunkdnderungsstaatsvertrag, welcher sich insbesondere auf die
Aktivitaten 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten im Internet bezieht, von In-
teresse.® Zunachst wurde festgelegt, dass die Inhalte, welche im Internet
angeboten werden, auch in Bezug zum ausgestrahlten Programm stehen mus-
sen. Nachdem diese zum ersten Mal ausgestrahlt wurden, dirfen sie samt Be-
gleitinformationen nicht langer als sieben Tage auf der Plattform abrufbar sein.
Eine Ausnahme bildet einerseits die FuBballlbertragung, deren Inhalte nicht
langer als 24 Stunden verflgbar sein dirfen. Zum anderen gilt eine Ausnahme
bei Angeboten mit informativer und kultureller Bedeutung. Um dieser Voraus-
setzung gerecht zu werden, missen die Angebote in ein Telemedienkonzept
aufgenommen und den sogenannten Drei-Stufen-Test erfolgreich durchlaufen
(vgl. Kapitel 4.2).”

Dariber hinaus wurden einige Einschrankungen fir 6ffentlich-rechtliche Rund-
funkanstalten und ihre Onlineaktivitaten festgelegt. So gilt ein Verbot fir das
Angebot von (sozialen) Netzwerken wie Dating-Portalen,? fiir Unterhaltungspro-
gramme wie (eingekaufte) Spielfilme, fir Beratungsmedien wie Steuerprogram-
me, fUr Freizeit- und Reisetipps sowie fur jegliche Verlinkung von Programmin-
halten mit Werbung. Des Weiteren wurden Anderungen hinsichtlich der wirt-
schaftlichen Betatigungen durchgefiihrt und die Tatigkeitsbereiche der Rund-
funkanstalten und ihrer Tochtergesellschaften klarer abgegrenzt. Festgelegt
wurde, dass kommerzielle Aktivitaten erlaubt sind, wenn diese ,unter Marktbe-
dingungen® erbracht werden (vgl. Kapitel 2.3.2.3).°

' vgl. RATH-GLAWATZ 2003, S. 9ff.

2 vVgl. Definition (GABLER WIRTSCHAFTSLEXIKON 2012).

®  Siehe 9. RAStV vom 1. Marz 2007.

* Siehe 10. RAStV vom 1. September 2008.

® Vgl Definition BREMISCHE LANDESMEDIENANSTALT 2012.
® vgl.v.a. §11d RStV.

" Vgl. § 11f Abs. 4 RStV.

Zum Beispiel wurde die sehr populédre Dating-Plattform ,EinsLive Liebesalarm® verboten, vgl.
GABLER 2009

® Vgl. §§ 16aff. RStV.
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Die drei aktuellsten Rundfunkanderungsstaatsvertrage betreffen die Bereitstel-
lung von Inhalten im Internet nicht mehr direkt, sollen aber der Vollstandigkeit
halber genannt werden. Sowohl 6ffentlich-rechtliche als auch private Rundfunk-
anstalten sind von den Anderungen des dreizehnten Rundfunkdnderungs-
staatsvertrags’ betroffen, welcher seit dem 1. April 2010 existiert. Dieser bein-
haltet hauptséchlich Neuerungen hinsichtlich Produktplatzierungen und Werbe-
moglichkeiten (vgl. Kapitel 2.3.2). Der vierzehnte Rundfunkdnderungsstaatsver-
trag wurde zwar ratifiziert, ist jedoch aufgrund der Ablehnung durch den nord-
rhein-westfalischen Landtag nie in Kraft getreten. Er beinhaltete hauptsachlich
Anderungen des Jugendschutzes im Internet.? Diese wurden ebenfalls nicht in
der folgenden Anderungsfassung eingebracht. Der fiinfzehnte und somit letzte
Rundfunkédnderungsstaatsvertrag ist ab dem 1. Januar 2013 rechtswirksam und
bedeutet eine Anderung in der Finanzierung des 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funks. Ab dann muss jeder Haushalt bzw. jede Betriebsstatte eine Geblhr zah-
len (Haushaltsabgabe, vgl. Kapitel 2.3.2.1). Dabei wird der bisher existierende
Rundfunkgebihrenstaatsvertrag durch den Rundfunkbeitragsstaatsvertrag er-
setzt.? Eine weitere Anderung wurde beziiglich des Sponsoring von Sendungen
des offentlich-rechtlichen Rundfunks durchgefiihrt.* Ab 2013 ist (bis auf Aus-
nahmefélle) sowohl Werbung also auch Sponsoring nach 20 Uhr oder an Sonn-
und Feiertagen untersagt.

2.3. Vergleich privater und 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten

Seit der Einflhrung des dualen Rundfunksystems im Jahre 1984 bestehen in
Deutschland der o6ffentlich-rechtliche und der private Rundfunk gleichzeitig.
Beim Erstgenannten sind vor allem die groBen Anbieter zu nennen. Da ist zum
einen die ARD, die derzeit aus neun Landesrundfunkanstalten® besteht, welche
zusammen die Gemeinschaftsfernsehprogramme Das Erste, EinsPlus, Einsfes-
tival und tagesschau24 betreiben. Darlber hinaus wird mit der Deutschen
Welle® ein Auslandsrundfunk angeboten. Die zweite groBe 6ffentlich-rechtliche
Sendeanstalt ist das ZDF, welches ein eigenes Vollprogramm anbietet. In ver-
schiedenen Konstellationen und Kooperationen betreiben die beiden groBen
Sendeanstalten noch diverse weitere Fernsehkanéle wie 3Sat, KIKA, Phoenix
oder Arte.

Auf der Seite des privaten Rundfunks kann man ebenfalls zwischen zwei gro-
Ben Programmgruppen und diverser kleinerer unterscheiden. Erstens ist die

' Siehe 13. RAStV vom 01. April 2010.

2 Vgl. Jugendmedienschutz: HEISE.DE 2010 sowie SPIES 2010.
% vgl. Art 1 15. RAStV.

* Vgl. § 16 RStV.

Dazu gehéren: Bayerischer Rundfunk, Mitteldeutscher Rundfunk, Hessischer Rundfunk,
Norddeutscher Rundfunk, Radio Bremen, Rundfunk Berlin-Brandenburg, Saarlandischer
Rundfunk, Stidwestrundfunk, Westdeutscher Rundfunk.

Diese ist mit einer Sonderstellung versehen, da sie nicht durch Rundfunkgebihren finanziert
wird und weltweit konzipiert ist.
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ProSiebenSat.1 Media AG zu nennen, die die Fernsehsender ProSieben, Sat.1,
Kabel 1 und Sixx anbietet. Zweitens gibt es die Mediengruppe RTL Deutsch-
land." Zu dieser gehéren unter anderem die Programme RTL, VOX, RTL Il und
Super RTL. Hinzu kommt eine Reihe von Spartenprogrammen kleinerer Anbie-
ter wie beispielsweise Sport1 oder VIVA.

In diesem Kapitel soll nun der genaue Unterschied zwischen den Systemen
ausgearbeitet werden, vor allem in Hinblick auf die Programmziele (2.3.1), die
Finanzierung (2.3.2) und die Wettbewerbssituation (2.3.3).

2.3.1. Das Programmaziel

Auf Basis der geschaffenen rechtlichen Grundsatze (Rundfunkurteile, Kapitel
2.2.1; sowie Rundfunkstaatsvertrage, Kapitel 2.2.2) soll in diesem Kapitel nun
ein Vergleich im Bereich der Programmziele getroffen werden. Grundsatzlich
sind die beiden nebeneinander stehenden Systeme laut Rundfunkstaatsvertrag
dazu verpflichtet, fir eine ,freie, umfassende und den Grundsatzen gleichwerti-
ger Meinungsvielfalt entsprechenden Berichterstattung Sorge zu tragen“.? Darii-
ber hinaus gelten nattirlich auch generelle Restriktionen bzgl. Jugendschutz, Ge-
waltdarstellung oder Diskriminierungen. Trotzdem unterliegen 6ffentlich-rechtli-
cher und privater Rundfunk auch unterschiedlichen Auflagen, aus welchen sich

verschiedene Zielsetzungen in der Programmgestaltung ableiten lassen.

Wie in Kapitel 2.2 ausfihrlich erldutert, beruht der 6ffentlich-rechtliche Pro-
grammauftrag auf Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG und auf den o. g. Grundséatzen. Die
Programme sollen demnach der Information, Bildung und Unterhaltung gleich-
ermaBen dienen. Wesentliche Gesichtspunkte sind die Unabhé&ngigkeit von
staatlichen Eingriffen sowie die innere und duBere Pressefreiheit.® Dabei ist es
den offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten untersagt, ihr Programm nach
wirtschaftlichen Interessen zu gestalten. In der Themenwahl soll die gesamte
Gesellschaft erreicht werden.

Da die privaten Rundfunkanstalten komplett Gber Werbung finanziert werden
(vgl. Kapitel 2.3.2.2) und lediglich das ,Rundfunksystem in seiner Gesamtheit
der Pluralitat gentgen muss®, erlaubt das Bundesverfassungsgericht den priva-
ten Rundfunkanstalten ein Abweichen von der Ubermittiung umfassender Infor-
mationen? bis hin zu einem ,Grundstandard an Programmvielfalt“ — d. h. sie un-
terliegen keinem speziellen Programmauftrag. Die privaten Anbieter sind auf
hohe Einschaltquoten und eine groBe Zuschauermasse angewiesen, um hohe
Werbeerldése zu generieren. Dies ist eher mit einer Programmgestaltung még-
lich, die massenattraktiv ist, wodurch eine gréBere Reichweite entsteht.’

Genauer gesagt die RTL Group als Dachkonzern mit der Bertelsmann AG als Besitzer.
2 Vgl. WELLENREUTHER 2011, S. 101, sowie BVerfGE 73, 118 (157).

¥ Vgl. DAS GANZE WERK 2007

* Vgl. BVerfGE 73, 118 (155), sowie BVerfGE 73, 118 (159).

® Vgl. KRUSE 2004, S. 9.
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Abbildung 1:
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Quelle: KRUSE 2004, S. 7

Differenziert man nun die beiden Programmangebote, muss im ersten Schritt ei-
ne Unterscheidung der Fernsehsektorstruktur vorgenommen werden (siehe Ab-
bildung 1). Vor allem die Produktionsebene, bestehend aus Dokumentationen,
Nachrichten/Aktuelles, Spiele/Show/Talk, Sport und Fiktion ist hier von Bedeu-
tung. Laut KRUSE 2004 treten 6ffentlich-rechtlicher und privater Rundfunk in
einer ,komplementaren Balance hinsichtlich ihrer gesellschaftlichen Funktionen®
auf. Das bedeutet, dass die beiden Systeme die komplette Bandbreite an Pro-
grammen zielspezifisch abdecken und es somit zu einer Balancesituation
kommt. Die privaten Rundfunkanstalten setzen dabei vor allem auf Fiktion
(Spielfilme etc.) und Unterhaltung (Shows etc.). Auf Basis der Grundversorgung
und dem daraus folgenden Programmauftrag (siehe Kapitel 2.2) setzen die 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten hingegen eher auf Angebote, welche die
Gesamtbevdlkerung erreichen und Uber die Bereiche Information, Bildung und
Unterhaltung die Meinungsvielfalt garantieren. Hierzu zahlen vor allem Pro-
gramme wie Nachrichten, Reportagen/Dokumentationen etc." Trotzdem kommt
es, wie nachfolgend dargestellt, zu Uberschneidungen.

Im zweiten Schritt soll nun auf die Programmgestaltung und deren Legitimation
aufgrund der GebUhrenfinanzierung eingegangen werden. Diese ist bei den 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten hauptséchlich in den Bereichen der ,ge-
sellschaftlich wertvollen Inhalte*? und der ,publizistischen Vielfalt*' (vgl. Kapitel

' Vgl. HORSTMANN 1997, S. 6.

2 Nach KRUSE 2004, S. 10: ,Inhalte, bei denen ein gesellschaftliches Interesse daran be-
steht, dass sie im Fernsehen verfiigbar sind.*
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3.3.3) zu finden. Abbildung 2 stellt dies grafisch dar und grenzt den 6ffentlich-
rechtlichen grundsétzlich vom privaten Rundfunk ab. Dazu wird eine Untertei-
lung in populdren Inhalt und hohe Einschaltquoten, sowie Nischeninhalte mit
geringen Einschaltquoten durchgefiihrt. Diese unterscheiden sich wiederum in
positionale (mit hohen Programmkosten) bzw. nicht-positionale Faktoren (mit
niedrigen Programmkosten).?

Abbildung 2:
Die 6konomische Legitimation &ffentlich-rechtlicher Programminhalte
,hormale® Angebote zur | ,,wertvolle*
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Quelle: KRUSE 2004, S. 10

Die beiden Felder 8 und 9 mit den Faktoren ,unpopulare Inhalte® und ,geringe
Kosten“ sowie ,politisch wertvoll“ und ,groBe Programmvielfalt” bilden folglich den
Kernbereich der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten und stellen somit die
,6konomische Existenzberechtigung® dar.® Diese Positionierung starkt auch die
Finanzierung Uber Rundfunkgebihr (vgl. Kapitel 2.3.2.1), da aufgrund von ge-
ringen Kosten erstens wenig Geblihren bendtigt werden (6konomisch) und zwei-
tens auch keine Wettbewerbsverzerrung stattfindet (normativ). Denn es besteht
eine klare Abgrenzung zum Programmangebot der privaten Rundfunkanstalten.

Nun gibt es jedoch auch besondere Bereiche, in denen die Grenzen schwam-
mig sind. Feld Nummer 7 umfasst alle ,sonstigen Inhalte®, Feld Nummer 5 und
6 populdre Inhalte mit geringen Produktionskosten. Alle drei liegen in einem Be-

' Ebenda: ,Programmangebote, welche evtl. zur Erhdhung der publizistischen Vielfalt aus ei-

ner gesellschaftlichen Sicht fir winschenswert gehalten werden.”

Positionale Faktoren bzw. Senderrechte spiegeln sich typischerweise in hohen Kosten mit
steigender Popularitat der Sendungen und gleichermaBen hohen Einschaltquoten wieder.

¥ vgl. KRUSE 2004, S. 11.
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reich, in dem eigentlich nur der private Rundfunk zu finden sein sollte, der 6f-
fentlich-rechtliche jedoch toleriert wird. Zum einen geschieht dies mit dem Argu-
ment der geringen Kosten (Feld 7), zum anderen wegen facettenreicher, gesell-
schaftlich wichtiger Inhalte (Felder 5 und 6). Obwohl beides zu relativ geringen
Kosten angeboten werden kann, ist vor allem das Ausstrahlen von popularen
Inhalten durch 6ffentlich-rechtliche Sender in der Kritik. Private Sender erfahren
zusatzliche Konkurrenz auf Beschaffungs- und Programmebene und Zuschauer
mussen quasi far ein Programm zahlen, welches sie auch kostenlos sehen
kénnten.”

Der private Rundfunk bedient vor allem die Felder 1-3 (hohe Popularitat, Reich-
weite und Kosten). Hier gelten hinsichtlich einer potentiellen Konkurrenz durch
6ffentlich-rechtliche Sender die gleichen Argumente wie oben aufgezeigt, je-
doch besteht hier kein Auslegungsspielraum. Dadurch fehlt den 6éffentlich-recht-
lichen Sendern die 6konomische Legitimation, diese Programme mit Geblihren-
geldern zu finanzieren.?

AbschlieBend kann man sagen, dass die 6ffentlich-rechtlichen Sender auf der
einen Seite zwei Programmstrategien verfolgen: Eine meritorische Strategie,’
d. h. das Ausstrahlen von gesellschaftlich wertvollem Programm, welches eine
populistische Vielfalt generiert. Zweitens findet die sogenannte Einschaltquo-
tenstrategie Verwendung. Das Programm dient lediglich dazu, eine gréBere
Reichweite zu schaffen, ohne dass Rucksicht auf die GeblUhrenfinanzierung
und den Grundversorgungsauftrag genommen wird. Diese wird ebenfalls be-
griindet durch die Erreichung von Meinungsvielfalt nach dem Grundversor-
gungsauftrag tber ein breites Programmspektrum (s. 0.).

Auf der anderen Seite verfolgen die privaten Rundfunkanstalten lediglich die
Strategie, mit dem gesendeten Programm ihre Reichweite und somit ihre Ein-
schaltquoten zu erhéhen, um im Umkehrschluss einen héheren Werbeumsatz
zu erwirtschaften.* Darliber hinaus wird vom Gesetzgeber verlangt, dass die
beiden reichweitenstarksten privaten Fernsehvollprogramme (zur Zeit RTL und
Sat.1)® die Ausstrahlung sogenannter Fensterprogramme von redaktionell un-
abhangigen Produzenten ® mit dem Ziel durchfiihren, eine vorherrschende

' Das Zahlen von Rundfunkgebiihr steht somit dem kostenlosen Fernsehkonsum mit Werbe-

unterbrechung gegeniber (&hnliches gilt auch fir Feld 4, jedoch tritt der 6ffentlich-rechtliche
Rundfunk hier weniger auf).

Beispielsweise gehéren zu Feld 1 Programme wie Spitzensportveranstaltungen, deren
Rechte trotz ihres Charakters von o6ffentlich-rechtlichen Sendern erworben werden. Eine
Analyse, ob es sich hierbei um einen Missbrauch der Gebihren handelt, wiirde in dieser
Ausarbeitung allerdings zu weit gehen.

Definition ,Meritorische Gter“: Giter, welche einen hohen gewiinschten 6ffentlichen Nutzen
stiften und genau aus diesem Grund mit 6ffentlichen Mitteln geférdert werden, da sie anson-
sten nicht ausreichend hergestellt bzw. nachgefragt werden, vgl. BUNDESZENTRALE FUR
POLITISCHE BILDUNG 2010b.

* Gewinnmaximierungsprinzip als Kern der Zielfunktion, vgl. HORSTMANN 1997, S. 15.
> Vgl. KEK 2012.
® Vgl. § 4 Abs. 25 RStV.
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Meinungsmacht zu verhindern." AuBerdem miissen sie sich bei der Ubertra-
gung von GroBereignissen,? bei der Kurzberichterstattung® und verschiedenen
Produktionsarten* an diverse Vorgaben und den Grundsatz der Vielfaltsiche-
rung halten.

Um zu kontrollieren, ob die Vorgaben der vielfaltigen Programmgestaltung ein-
gehalten werden, hat der Gesetzgeber Kontrollorgane installiert. Beim 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunk ist dies der Rundfunkrat und der von ihm gewahlte In-
tendant und Verwaltungsrat.® Letzterer ist eher fiir die Kontrolle wirtschaftlicher
Tatigkeiten zustindig. Uberdies sind die Landesmedienanstalten (LMA) dafiir
verantwortlich, die privaten Fernsehprogramme zu beaufsichtigen. Zu ihren Auf-
gaben gehdren die Lizensierung, die Marktkontrolle und die Belegung von Dis-
tributionswegen.®

2.3.2. Finanzierung

Auch in der Finanzierung unterscheiden sich die beiden Systeme. Auf die Un-
terschiede soll kurz eingegangen werden, um spater durch die in Kapitel 3.3 er-
lauterten, neu entstandenen Geschaftsmodelle erganzt zu werden. In diesem
Kontext — auch im Hinblick auf ,Germany’s Gold“ — spielen vor allem die kom-
merziellen Tdchter der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten eine Rolle. Da-
her soll deren Funktion in Kapitel 2.3.2.3 genauer beleuchtet werden.

2.3.2.1. Finanzierung der 6ffentlich-rechtlichen Anstalten

Wie in Kapitel 2.2.1 (v.a. Rundfunkurteile 6 bis 8) schon erlautert, ist eine
Mischfinanzierung, also eine Finanzierung durch Rundfunkgeblhren, Werbung
und sonstige Einnahmen’, dann legitim, wenn die Geblhrenfinanzierung den
gréBten Anteil beinhaltet. Neben Werbung ist auch die Randnutzung weiteren
dkonomischen Potenzials méglich.® Dazu gehéren u.a. Merchandising und der
Verkauf von Programmrechten durch kommerzielle Tochterunternehmen (vgl.
Kapitel 2.3.2.3).° Die Héhe der Rundfunkgebiihr wird dabei in einem Drei-Stu-
fen-Verfahren durch die Kommission zur Ermittlung des Finanzbedarfs festge-
legt.’® Zunachst melden die éffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten ihren Fi-
nanzbedarf bei der KEF an. Danach wird dieser hinsichtlich der Frage Uber-

' Vgl. § 26 RStV.
2 Vgl. § 4 RStV.
% vgl. § 5 RStV.

Dazu gehdren beispielsweise europédische Produktionen, sowie Eigen-, Auftrags- und Ge-
meinschaftsproduktionen, vgl. § 6 RStV.

® Vgl. ARD 2012a
® Vgl. DILLER ET AL. 1997, S. 21.

Dabei unterliegt Werbung/Sponsoring diverser quantitativer (z. B. nicht an Sonn- und Feier-
tagen) und qualitativer (z. B. Verbot von Teleshopping) Auflagen; vgl. § 13 Abs. 1 RStV.

® Vgl. SEIDEL/LIBERTUS 1993.
° Vgl. ECKHARDT 1998, S. 23ff.
1% vgl. BACHMANN 2007, S. 5ff.
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pruft, ob der Rundfunkteilnehmer nicht mehr als erforderlich mit der Rundfunk-
geblhr belastet wird. Zum Abschluss wird ein Prifungsergebnis formuliert und
an die Landesregierung bermittelt." Der KEF-Bericht beinhaltet die Ergebnisse
der Uberpriifung des angeforderten Bedarfs hinsichtlich Wirtschaftlichkeit und
Sparsamkeit. Eine mégliche Anderung des Rundfunkbeitrags wird anschlieBend
auf Basis der KEF-Empfehlung im Staatsvertrag der Lander festgesetzt. Uber-
wacht wird dies durch die Landesrechnungshofe.

Momentan liegt die Rundfunkgebihr bei 17,98 Euro monatlich, wobei der Anteil
der Fernsehgebthr bei 12,22 Euro und der des Radios dementsprechend bei
5,76 Euro liegt.? Fiir das Jahr 2011 wies die Rundfunkgebiihren-Abrechnung ei-
nen Gesamtertrag von 7,5 Milliarden Euro aus, was ungefahr 12 Millionen Euro
weniger als im Vorjahr waren.®

Aufgrund vergangener Debatten zwischen Befurwortern und Gegnern der
Rundfunkgebiihr und der Tatsache, dass mit dem Internet eine weitere Ubertra-
gungsmoglichkeit immer populéarer wurde, wird die von der Geblhreneinzugs-
zentrale (GEZ) erhobene Rundfunkgeblhr ab 1. Januar 2013 durch einen
Rundfunkbeitrag pro Haushalt ersetzt (siehe Kapitel 2.2.2, 15. Rundfunkstaats-
vertrag). Dies kann man als eine Art Kompromisslésung ansehen, denn als
Alternative zu diesem Modell waren einerseits Ausgleichseinnahmen durch die
Gebiihren angedacht, um fehlende Werbeeinnahmen zu kompensieren,* ander-
erseits gingen Uberlegungen hin zum kompletten Erlass der Gebiihren.®

2.3.2.2. Finanzierung der privaten Anstalten

Die privaten Anbieter finanzieren sich ausschlieBlich Gber Werbeeinnahmen.
Diese setzen sich vor allem aus klassischen Werbespots zusammen.® Im § 43
des sechsten Rundfunkanderungsstaatsvertrag ist festgeschrieben, dass ,pri-
vate Veranstalter ihre Rundfunkprogramme durch Einnahmen aus Werbung
und Teleshopping, durch sonstige Einnahmen, insbesondere durch Entgelte der
Teilnehmer (Abonnements oder Einzelentgelte) sowie aus eigenen Mitteln fi-
nanzieren“ kénnen und eine ,Finanzierung privater Veranstalter aus der Rund-
funkgebiihr unzulassig” ist.”

Hinzu kommen Einnahmen aus Sponsoring, Dauerwerbesendungen, Produkt-
platzierungen, Merchandising, Lizensierungen, Online-Werbung (vgl. Kapitel
3.3.2) und Sonderformen wie Quiz-/Game-Shows oder durch Sponsoren be-
zahlte Programmformate. Diese unterliegen einigen Auflagen (siehe auch Kapi-

Aktuelle KEF-Berichte befinden sich unter http://www.kef-online.de.
2 Vgl. 18. KEF-Bericht (KEF 2011), S. 169.

® vgl. GEZ 2012

* Vgl. BOSMAN 2003, S. 453.

® Vgl. ZDF 2009.

Inkl. Sonderformen wie Split-Screen Werbung oder einzelne Werbespots; vgl. WURTH 1994,
S. 13ff.

" Siehe 6. RAStV.
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tel 2.2)." Zum Beispiel ist unter bestimmten Voraussetzungen Produktplatzie-
rung bei Eigen- und Fremdproduktionen in Unterhaltungssendungen, Sport-
Ubertragungen und Filmen erlaubt. Auf diese muss mindestens vor und nach
der Ausstrahlung der Sendung hingewiesen werden.? Ein Verbot von Produkt-
platzierungen gilt weiterhin fir Kindersendungen.

Laut ZAW betrugen die Netto-Werbeeinnahmen der privaten Fernsehsender im
Jahr 2011 ca. 3,7 Milliarden Euro. Dies entsprach einem Marktvolumen von
93 %. Im Vergleich dazu nahmen die 6ffentlich-rechtlichen Sender durch Fern-
sehwerbung knapp 283 Millionen Euro ein.® Zu beachten ist, dass es sich hier-
bei um einen dualen Markt handelt. Darunter versteht man einen doppelten Ab-
satzmarkt, der sowohl die Rezipienten als auch den Werbemarkt beeinflusst.*
Vorstellen kann man sich dies als ein Dreieck zwischen dem Massenmedium
(Fernsehen), der Werbewirtschaft und den Rezipienten, die miteinander ver-
bunden sind. Verdeutlicht wird dies in Abbildung 3.

Abbildung 3:
Der duale Markt

Geld

Massenmedium

Kontakte

Produkt Programme

Konsumsteigerung " Aufmerksamkeit

Rezipienten

Quelle: Eigene Darstellung, Anlehnung an LOEBBECKE 2012

Bricht nun beispielsweise die Zuschauermasse weg, wirde dies im Umkehr-
schluss die Werbefinanzierung negativ beeinflussen, da eine Konsumsteige-
rung ausbleibt. AbschlieBend sollte auBerdem noch erwahnt werden, dass zu-
dem auch die Umsatze im Online-Werbemarkt im Vergleich zum TV-Werbe-

' Vgl. INSTITUT FUR URHEBER- UND MEDIENRECHT 2009

2 Laut § 7 RStV entfallt diese, wenn die Sendung ,nicht vom Veranstalter selbst oder von ei-

nem mit dem Veranstalter verbundenen Unternehmen produziert oder in Auftrag gegeben
worden sind, wenn nicht mit zumutbarem Aufwand ermittelbar ist, ob Produktplatzierung
enthalten ist".

® Vgl. ZENTRALVERBAND DER DEUTSCHEN WERBEWIRTSCHAFT 2012

* Vgl. LOEBBECKE 2012, S. 6.
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markt viel starker ansteigen und dadurch eine immer groBere Rolle in der Fi-
nanzierung spielen.’

2.3.2.3. Exkurs: Kommerzielle Tochtergesellschaften

Eine besondere Rolle im Hinblick auf den Vertrieb von Fernsehinhalten Uber
das Internet und auch bezuglich der Grindung von ,Germany’s Gold® (vgl. Ka-
pitel 4.3) spielen die privatwirtschaftlichen Tochtergesellschaften der 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten. Diese sind damit betraut, durch Akquirierung
Zusatzeinnahmen zu generieren.? Dazu gehéren Tatigkeitsfelder wie Werbe-
zeit- und Lizenzvermarktung. Die Einnahmen erhalten die Landesrundfunkan-
stalten zum einen als pauschale Kostenerstattung und zum anderen als Ge-
winnabflhrung. Zu den Tochtergesellschaften z&hlen unter anderem die WDR
Mediagroup® und ZDF Enterprises.* Der 12. RAStV enthélt in § 16a die Vorga-
be, dass ,kommerzielle Tatigkeiten nur unter Marktbedingungen erbracht wer-
den diirfen*.® Dadurch wird einerseits die sogenannte Quersubvention durch
Rundfunkgeblihren verboten, andererseits folgt daraus aber auch, dass diese
Tatigkeiten durch rechtlich selbststédndige und organisationsrechtlich ausgela-
gerte Tochterunternehmen zu erbringen sind, um somit eine klare Trennlinie
zwischen dem kommerziellen Bereich und dem dffentlichen Auftrag zu ziehen.®
Ferner wird geregelt, dass sich die Rundfunkanstalten auch im Verhaltnis zu ih-
ren kommerziellen Téchtern ,marktkonform zu verhalten haben®. Dies bedeutet,
dass Leistungen gegenlber der Tochter zu marktkonformen Preisen zur Verfl-
gung gestellt werden sollen und umgekehrt auch ein ebenfalls markt-konformes
Entgelt an die Tochterunternehmen zu entrichten sind. Dadurch wird ein wett-
bewerblicher Vorteil verhindert.”

2.3.3. Wettbewerbssituation auf dem Fernsehmarkt

Auch wenn auf dem deutschen Fernsehmarkt eine groBe Programmkonkurrenz
herrscht,® wird diese doch auf privater Ebene von zwei groBen Unternehmen
bestimmt. Dennoch schafft die Digitalisierung immer mehr Rdume — beispiels-
weise fir IPTV® Anbieter wie die Deutsche Telekom — auf diesen Markt zu drén-

' Vgl. Kapitel 3.2.2 sowie NIELSEN 2012.
2 vgl. HAUCK 2005, S. 21.

U.a. mit Beteiligung an ARD-Werbung Sales & Services GmbH, Bavaria Film GmbH und De-
geto Film GmbH.

Mit Beteiligung an diversen Filmstudios (z. B. Studio Hamburg DocLights GmbH) und Pro-
duktionsfirmen (z. B. Bavaria Studios & Production Services GmbH).

Vgl. § 16a Abs. 1 S. 3 RStV. Diesen Tétigkeiten muss durch die jeweiligen Aufsichtsgremien
(basierend auf verschiedenen Auflagen) zugestimmt werden, vgl. § 16a Abs. 2 S.1 RStV.

® Vgl.§16a Abs. 1S. 4 RStV.

" Vgl.§ 16a Abs. 1 S. 6 RStV.

8 Vgl. HEINRICH 1999, S. 249ff.

Ubertragung von Fernsehprogramme/Filme iiber das Internet.
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gen. Um mogliche Konzentrationstendenzen zu tberwachen, wurde die Kom-
mission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereich (KEK) gegriindet.’

Eine besondere Rolle, auch im Hinblick auf die Verbreitung von Bewegtbildin-
halten, spielt die Konkurrenzsituation auf dem Werbemarkt hinsichtlich Preisset-
zung und Reichweite.? Hier konkurrieren vor allem die privaten Anbieter, die
gleichermaBen abhangig davon sind. Aber auch die 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten erhalten Gber diverse Formen Zutritt.> Anzumerken ist jedoch,
dass das bereits beschriebene marktbeherrschende Duopol der beiden Sen-
dergruppen von RTL und ProSiebenSat.1 auf dem Markt flir Fernsehwerbung
ausschlaggebend flir das Verbot des geplanten Videoportals Amazonas durch
das Kartellamt war (vgl. Kapitel 4.3).

' Vgl. 3. RAStV (Kapitel 2.2.2).
2 Vgl. KOSCHMIEDER 2011, S. 75.

Eine Konkurrenzsituation zwischen Privaten (93 % des Marktes) und Offentlich-rechtlichen (7 %)
entstehen u.a. bei der Vermarktung von TV Spots ,unter der Woche bis 20 Uhr".



3. Die Digitalisierung und ihre Auswirkung
auf Rundfunkunternehmen

Im Folgenden soll nun der ,digitale Schritt“ vollzogen werden. Vor einigen Jah-
ren begann die sogenannte ,Digitalisierung im Mediensektor” (vgl. Kapitel 3.1).
FUr die Rundfunkanstalten entstand mit dem Internet ein neuer Verbreitungs-
weg ihrer Programminhalte. Um diesen zu analysieren, wird einerseits mit dem
Status quo der Bewegtbildnutzung im Internet die Nachfrageseite betrachtet
(vgl. Kapitel 3.2) und abschlieBend in Kapitel 3.3 grundsétzlich die Frage ge-
klart: Wie verdient man als Rundfunkunternehmen Geld mit digitalen (Video-)
Inhalten im Internet? Hier wird auf das Geschéftspotential und Erlésméglichkei-
ten im Internet eingegangen.

3.1. Die Digitalisierung im Rundfunk

Der Prozess der Digitalisierung im Mediensektor begann Anfang der 80er Jahre
mit der Einfllhrung der Compact Disc.” Dabei kann man die Digitalisierung
grundsatzlich als die ,Umwandlung von Informationen wie Ton, Bild oder Text in
Zahlenwerte zum Zwecke ihrer elektronischen Bearbeitung, Speicherung oder
Ubertragung® bezeichnen.? Doch was ist so revolutionar an dieser Technik und
warum soll sie den analogen Empfang vollstandig ablésen? Bei der digitalen
Technik werden die Signale in Zahlenwerte umgewandelt. Auf Grundlage des
Binarcodes® kann somit Fernsehbild und -ton reproduziert werden. Im Gegen-
satz zur analogen Ubertragung spielen Stérbeeinflussungen daher keine Rolle.
Auch kdnnen digitale Signale mit Hilfe elektronischer Datenverarbeitung ohne
Qualitatsverlust verdndert oder vervielfaltigt werden.* AuBerdem kann beim
Ubertragungsweg durch bestimmte Technik eine automatische Fehlerkorrektur
von Daten erfolgen. Somit werden Stérsignale (Rauschen, Farbfehler, etc.) ver-
mieden. Ein weiterer Vorteil ist, dass die Programmanbieter eine Zugangskon-
trolle hinzufiigen kénnen. Die bei der analogen Ubertragung noch auftretenden
Qualitatseinschrankungen bei der Distribution von Inhalten werden ebenfalls
uberwunden. Die digitale Technik birgt vor allem mit Hilfe der Datenkompres-
sionsverfahren® fiir die Verbreitung von Fernsehprogrammen viele Vorteile. Die
bestehenden Kapazitdten kénnen effizienter genutzt werden, was zur Bereit-
stellung von Produkten mit hoher Qualitat fir vergleichsweise geringe Kosten
fuhrt. Die so entstehenden ékonomischen Vorteile werden erganzt durch eine
Vielfalt der Nutzung: So kdnnen Ulber eine einzige Frequenz bis zu 20 Program-
me und Dienste gesendet werden.® Aber auch das Ausdifferenzieren bzw. Indi-

' Vgl. BUNDESZENTRALE FUR POLITISCHE BILDUNG 2003.

?  Vgl. HANS-BREDOW-INSTITUT 20086, S. 95.

8 Zu verstehen als ein auf zweiwertiger Basis (0,1) bestehender Code, der zur Darstellung

ausreichend groBer Datenmengen dient.
* Vgl. SCHOSSLER 2000, S. 1ff.

V.a. durch MPEG, also die Standardisierung von Videokompression durch die ,International
Organization for Standardization® (ISO).

® Vgl. BOCK 1997, S. 45ff.
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vidualisieren von Inhalten und Diensten wird durch die digitale Ubertragung er-
mdglicht und vereinfacht — der sogenannte Medienbruch’ fallt weg.

Im Rundfunk?® bedeutet Digitalisierung die Umstellung von analoger auf digitale
Programmubertragung. Im terrestrischen Bereich begann diese am 1. Novem-
ber 2002 in der Region Berlin-Brandenburg mit der Einfiihrung von DVB-T* und
endete am 30. Juni 2009, als der SWR seine letzte Sendeanlage von Analog-
betrieb auf DVB-T umstellte.* Seit dem 30. April 2012 ist auch der Fernsehemp-
fang Uber Satellit komplett digital (DVB-S).° Der Digitalisierungsprozess beim
Kabelfernsehen (DVB-C), welches der am meisten genutzte Ubertragungsweg
ist, ist noch nicht abgeschlossen.®

Digitalisierung im Rundfunk bedeutet aber nicht nur die Anderung der Ubertra-
gung, sondern auch die Erschaffung neuer Verbreitungswege tber das Internet.
Namentlich sind hier primar IPTV, WEB-TV und Hybrid TV zu nennen.” Ersteres
bezeichnet die digitale, auf dem Internetprotokoll basierende Ubertragung von
audiovisuellen Inhalten auf ein Empfangsgerat (z. B. Fernseher).® Diese Inhalte
kénnen sowohl linear als auch nicht-linear sein. Sie verfligen Uber eine soge-
nannte Set-Top-Box, die mit einem DSL-Modem verbunden ist und von dort aus
die Daten auf ein TV-Gerat oder einen Computer Ubertragt. Durch das Bereit-
stellen von ausreichend Bandbreite durch den jeweiligen Anbieter wird die so-
genannte Quality of Service (QoS) sichergestellt. Im Gegensatz zu IPTV ist
beim Web-TV keine stérungsfreie Ubertragung garantiert.® Hierbei handelt es
sich um Bewegtbildangebote (bzw. Fernsehprogramme), die speziell flr das In-
ternet aufbereitet und Uber Websites im Internet angeboten werden.'® Das
digitale, audiovisuelle Signal Iasst sich von jedermann Uberall und zu jeder Zeit
mit einem entsprechenden Empfangsgerat (Computer, Smartphone, etc.) und

Beschreibt den Wechsel des informationstragenden Mediums innerhalb eines Informations-
verarbeitungsprozesses. Man sollte jedoch von einem ,Wegfall-Prozess® sprechen, da der
Medienbruch beispielsweise noch bei der Nutzung von Bewegtbildern besteht. Hier unter-
scheidet man zwischen broadcasting (lineares Senden) und streaming (Wiedergabe online).
Hier speziell in der Fernsehindustrie.

¥ vgl. KNAPPE 2003, S. 1.

Siehe auch http://www.ueberallfernsehen.de/.

> Vgl. ALM 2011a, S. 21.

®  Mit einem Marktanteil von 52 %, vgl. GOLDMEDIA 2012; jedoch erst knapp 40 % digital, vgl.
ALM 2011a, S. 23.

Die Technologie des Mobile TV hat sich noch nicht richtig durchgesetzt; 2008 schrieb die

ALM dazu ,Leider konnte sich das DMB-Format bei den Kunden nicht durchsetzen. Die Er-
wartungen haben sich nicht erfdllt* (vgl. ALM 2008).

&  Somit sind starke Ahnlichkeiten mit dem Kabelfernsehen erkennbar, vgl. BREUNING 2007,
S. 478.

Dies funktioniert nach dem ,Best Effort“-Prinzip, d. h. der minimalistischen Dienstgite-Zusi-
cherung in Telekommunikationsnetzen.

1% vgl. KUPER 2009, S. 322f.
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einer Software (Flash Player, Windows Media Player, etc.) nutzen." Man muss
jedoch anmerken, dass der voranschreitende Ausbau des Breitbandnetzes eine
so hohe Ubertragungsqualitat erméglicht, dass sogar das Abspielen von HD-Vi-
deos oder langeren Sendungen unproblematisch ist.? Tabelle 1 verdeutlicht
zusammenfassend den Vergleich von IPTV und Web-TV.

Tabelle 1:
Die Unterscheidung Web-TV und IPTV

Reichweite Eigenes Metz {lokal) Weltweit, naticnale Einschrinkung
méglich

Qualitat Quality of Service (QoS) Best Effort

Bendtigte Bandbreite | Mind. 4 Mbit/s Breitband, ab 1 Mbit's

Videoformate MPEGZ, MPEG4, Microsoft V1 Windows Media Player, RealMetworks,
CuickTime, Flash

Mutzer Registrierte Kunden mit |P-Adresse und Potenziell alle Intemetnutzer,

Lokalisierung Reqistrierung und Lokalisierung bei

einigen Portalen

Empfangsgerst Set-Top-Box, TV-Gerit PC

Auflésung 3D, HD Abhingig von Bandbreite

Quelle: PRICEWATERHOUSECOOPERS 2008, S. 15

Bei der Klassifikation von WEB-TV gibt es unterschiedliche Anséatze. Nimmt
man es genau, dann muss grundsatzlich zwischen dem zeitlich unbegrenzten
,Video On Demand” (VoD) und linearen Angeboten mit einem festen Pro-
grammablauf differenziert werden (siehe Abbildung 4).

Bei ersterem handelt es sich um Video-Plattformen mit zumeist von Nutzern
selbst generierten Inhalten,® darunter kénnen Portale wie YouTube eingeordnet
werden. Aber auch das Abspielen von legalisierten bzw. lizensierten, professio-
nellen Inhalten ist auf vielen Internetseiten méglich. In Mediatheken von Rund-
funkunternehmen stehen einzelne Fernsehsendungen zum Abruf bereit. Dieses
Angebot kann einerseits kostenlos, andererseits jedoch auch gegen ein gewis-
ses Entgelt genutzt werden. Im Detail wird dies anhand von konkreten Beispie-
len in Kapitel 4 bzw. an betriebswirtschaftlichen Méglichkeiten in Kapitel 3.3 er-
lautert. Weitere Moglichkeiten des zeitlosen VoDs sind Online-Videotheken
(z. B. maxdome), in denen Kinofilme und Serien gegen Entgelt abgerufen wer-
den kdnnen oder origindre WEB-TV-Sendungen wie Ehrensent.*

D. h. es handelt sich um ein weltweites Angebot. Nationale Beschrankungen sind jedoch
maoglich.

Dies ermdglicht auch die Umsetzung neuer Geschaftsmodelle, welche in Kapitel 4 genauer
erlautert werden.

Auch ,User-generated content*, kurz UGC, genannt.
Vgl. http://www.ehrensenf.de/.
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Abbildung 4:
Die Abgrenzung Web-TV

WEB-TV

Nicht-linear Linear

Quelle: Eigene Darstellung

Zum linearen Angebot z&hlen hingegen zumeist Streaming-Angebote, die Sen-
dungen parallel im Internet (ibertragen. Als Beispiel ist hier die Live-Ubertra-
gung wahrend Olympia 2012 zu nennen, bei der teilweise Wettkdmpfe parallel
zur TV- Ausstrahlung im Internet gezeigt wurden. AuBerdem kann man hier so-
genannte TV-Aggregatoren wie Zattoo' einordnen, die sogar mit &ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanbietern aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz
kooperieren. Zwischen diesen beiden Klassifizierungen lassen sich zusatzlich
Onlinevideorekorder wie Save TV? ansiedeln, mit welchen man linear ausge-
strahlte Fernsehsendungen Uber das Internet aufzeichnen kann. Seit ungeféhr
drei Jahren besteht auBerdem die Mdglichkeit, Web-TV Inhalte Uber Fernseh-
gerdte zu empfangen. Sogenannte Hybrid TV-Gerate® ermdglichen meist den
Zugriff auf Videoinhalte tiber ein eigenes Portal (z. B. HD Plus*). Diese Hybrid-
Technologie wird wohl in der Zukunft immer gréBeren Absatz finden, denn ak-
tuelle Studien lassen darauf schlieBen, dass die (Parallel-) Nutzung von Internet
und Fernsehen mit der technologischen Entwicklung zunehmen und dadurch
die Konvergenz der beiden Medien immer gréBer sein wird (vgl. Kapitel 3.2).°
Anzumerken ist, dass diese Begriffsdifferenzierung im Alltagsgebrauch immer
weniger Beachtung findet. So wird Web-TV — unabhéngig davon, ob linear oder
zeitlich versetzt ,auf Abruf” — vereinfacht als Video On Demand bezeichnet.

Vgl. http://zattoo.com/.

Diese und ahnlich Plattformen missen jedoch ggf. bald ihre Angebote einstellen, vgl.
GOLEM 2012.

% Mit dem Standard HbbTV.
4 Vgl. DIGITALFERNSEHEN.DE 2012.
5 Vgl. FREES/VAN EIMEREN 2010, S. 355.
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Abbildung 5:
Die Entstehung und Einbettung der ,Plattform*“ in die Wertschépfungskette

Analoge Welt Digitale Welt

Programme Programme | Telemedien

Dienste- / Inhalteanbieter Dienste- / Inhalteanbieter

U

Inhalte | Technik | Vermarktung

NEU:
Flattformbetreiber
Infrastruktur Infrastruktur
[Satedit . Kabel Terrestrk [Sat, Kabel, Terrestrik, DSL, Mobilfunk)
Netzbetreiber Netzbetreiber
Empfangsgerate Empfangsgerate
Endkunden Endkunden

Quelle: DEUTSCHE TV-PLATTFORM 2009

AbschlieBend soll die Verdnderung der Wertschdpfungskette' durch die Digitali-
sierung bzgl. der Programmverbreitung der Rundfunkunternehmen aufgezeigt
werden (siehe Abbildung 5). Schaut man sich die analoge Welt an, bestand le-
diglich eine unmittelbare vertragliche Beziehung zwischen den Content-Anbie-
tern (Programmveranstalter) und Distributoren (Netzbetreiber), die tber Satellit,
Kabel oder Terrestrik Inhalte zum Endkunden (ibertragen haben.? Vergleicht
man dies mit der digitalen Welt, so fallt auf, dass einerseits neue Ubertragungs-
wege (Internet, Mobile) hinzugekommen sind und andererseits die Kapazitat
der vorhandenen (Satellit, Kabel, Terrestrik) enorm gesteigert wurde. Ersteres
fihrt dazu, dass die Wertschépfungskette eine neue Ebene dazugewonnen hat
(Plattformbetreiber). Diese haben die Mdglichkeit, Inhalte zu bindeln, zu distri-
buieren und zu vermarkten. Dadurch verschwindet die strikte Trennung von In-
halte- und Netzanbietern, die man aus der analogen Welt noch kannte.®

Basierend auf Porter stellt diese grundsétzlich die ,zusammenh&ngenden Unternehmensak-
tivitdten des betrieblichen Gutererstellungsprozesses dar“. Dabei wird zwischen priméren
Aktivitaten (physische Herstellung des Produktes, Logistik, Verkauf, Marketing, Vertrieb so-
wie Kundendienst) und unterstiitzenden Aktivitaten, die den priméren Aktivitdten zentrale
Ressourcen zur Verfligung stellen, unterschieden, vgl. SCHEER 2002, S. 4.

Da dies nur Uber jeweils ein Programm geschieht, spricht man auch von einer Eins-zu-eins-
Ubertragung, vgl. DEUTSCHE TV-PLATTFORM 2009, S. 35.

® Vgl. KOSCHMIEDER 2009, S. 36.
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Beispielsweise kann ein Zusammenschluss von Inhalte- und Plattformbetrei-
bern stattfinden. Dies wirde bedeuten, dass Produktion, Bindelung und Ver-
marktung aus einer Hand geschieht. Eine andere Mdglichkeit ware eine Ver-
schmelzung von Plattform- und Netzbetreibern, bei welcher das Bindeln und
der Vertrieb von Inhalten Uber eine eigene Infrastruktur erfolgen wirde.

Durch das Internet stehen die Fernsehsender somit also diversen neuen Wett-
bewerbern gegenuber (vgl. Kapitel 2.3.3). Zu diesen gehdren neben Kabelnetz-
betreibern wie Unitymedia oder Telekommunikationsunternehmen wie der
Deutschen Telekom, die Uiber das Produkt ,Entertain“’ IPTV anbietet und somit
eine Verschmelzung von Plattform- und Netzbetreiber darstellt, auch IT-Firmen
wie Google oder andere Content-Aggregatoren. Daher missen Rundfunkunter-
nehmen laut Prof. Dr. Englert (Solon Management Consulting) ihnre Wertschép-
fungskette verlangern und auf samtlichen Distributionskanalen vertreten sein,
um langfristig auf diesem Markt erfolgreich zu sein.? Wie die Verlangerung der
Wertschdpfungskette Gber die Verbreitung von Fernseh-inhalten im Internet von
den Rundfunkunternehmen praktiziert wird, zeigt Kapitel 4. Auch das Thema
Konvergenz, was die Konsequenz der Verschmelzung von Inhalte- und Netzan-
bietern ist, soll im Folgenden naher erlautert werden.

3.2. Die Auswirkungen der Digitalisierung auf den Fernsehkonsum

Verfolgt man Uber die letzten Jahre die Fachpresse, so gehen die Meinungen
Uber die Zukunft des linearen Fernsehens und die Nutzung von Bewegtbildin-
halten Uber das Internet und dessen Potential auseinander. Auf der einen Seite
befinden sich Fachleute wie Dr. Pietro Graf Fringuelli, Rechtsanwalt und Me-
dienexperte bei CMS Hasche Sigle, die dem linearen TV ein baldiges Ende vo-
raussagen und eine schnelle Verlagerung des Fernsehkonsums ins Internet se-
hen. ® Auf der anderen Seite gibt es Stimmen wie die von Monika Piel, WDR In-
tendantin und amtierende ARD-Vorsitzende, die das lineare Fernsehen auf ab-
sehbare Zeit immer noch als Hauptnutzungsform sehen.*

Die am haufigsten vertretene Meinung positioniert sich im Mittel zwischen den an-
gesprochenen Extrempositionen. Laut Michael Stenberg (Partner Director Central
& Eastern Europe von Yahoo!) kommt es nicht mehr auf das Konsum-Medium an,
sondern auf den Inhalt, der konsumiert wird. Daraus leitet sich ab, dass die Kon-
vergenz zwischen linearem TV und Bewegtbildnutzung Uber das Internet (vgl. Ka-
pitel 3.1) als eine Art Parallelnutzung immer popularer wird.” Im Nachfolgenden soll
sich nun mit der Frage beschéftigt werden, wie die Digitalisierung die Nutzerseite
bzgl. des Fernsehkonsums im Internet verandert, wie der aktuelle Status quo ist
und welche der obigen Theorien eher Unterstlitzung findet.

Im sogenannten Triple-Play-Paket (Fernsehen/Internet/Telefon).
2 Vgl. ENGLERT 2012.

® Vgl. LOEBBECKE 2012, S. 40.

* Vgl. SCHMITZ 2011.

® Vgl. DWDL.DE 2012a.
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Dass der Online-Videomarkt in Bewegung ist, zeigt die Tatsache, dass die Ab-
rufe von Online-Clips der letzten Staffel von ,Deutschland sucht den Superstar®
von 85 Millionen um fast 50 % auf 124 Millionen anstieg und somit eine Reich-
weite erlangt wurde, die schon in die Nahe der des linearen Fernsehens
kommt.! Doch zun&chst einmal soll Gberpriift werden, wie viele Menschen in
Deutschland Uberhaupt das Internet in welcher Form nutzen, um anschlieBend
die Nutzung von Bewegtbildangeboten in Deutschland analysieren zu kénnen.
20% 74,70%
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Abbildung 6:
Der Anteil der Internetnutzer in Deutschland
in den Jahren 2001 bis 2011, ab 14 Jahren

100%

Anteil der Internetnutzer

Quelle: INITIATIVE D21 2012

Im Jahr 2012 haben Uber 75 % der Deutschen, also knapp 55 Millionen, Zugang
zum Internet (privat oder beruflich; siehe Abbildung 6).? Das bedeutet eine Steige-
rung von etwas mehr als 1 % im Vergleich zum Vorjahr. Dabei wird das Internet im
Durchschnitt Gber 80 Minuten pro Tag genutzt, von den 14-29-Jahrigen sogar fast
doppelt so haufig — mit steigender Tendenz (siehe Tabelle 2).

Tabelle 2:
Die Anzahl der breitbandnutzenden Wohnbevdélkerung
in Deutschland in den Jahren 2011 und 2012

Jahr Breitband Schmalband Sonstiges/k.A. keine Onliner
2012 57.1% 10,7 % 7.0% 244%
2011 32,5% 15,9 % 6,2 % 25,3%

Quelle: INITIATIVE D21 2012

Dartber hinaus wachst die Anzahl der Breitbandnutzung der Wohnbevdlkerung
um knapp 5 % auf 57,1 %. Die Anzahl der Nutzer langsamer Leitungen (soge-
nannte Schmalbandnutzer) sinkt hingegen um den selbigen Anteil auf 10,7 %.

' vgl. ALM 2011b, S. 37.
2 Uber Endgeréte wie Desktop-PC, Laptop, Hybrid-TV Smartphone oder Tablet-PC.
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Angemerkt werden muss allerdings, dass in Deutschland eine Geschwindigkeit
von 384 Kilobit' pro Sekunde schon als Breitbandverbindung zahlt. Dabei sind
erst 0,44 % aller Nutzer mit der neuesten Glasfaser-Technologie ausgestattet.?
Diese gestattet dem Nutzer theoretisch eine Download-geschwindigkeit von
400 Gigabit pro Sekunde und mehr.2 Obwohl Internetprovider in Deutschland
mit Breitbandzugéngen bis zu 128 Megabit Internet-Geschwindigkeit fir Privat-
kunden werben, liegt die durchschnittliche Internetgeschwindigkeit bei 5 Mega-
bit pro Sekunde.* GroBe Geschwindigkeiten werden vor allem fiir die (stabile
und unterbrechungsfreie) Nutzung von Bewegtbildern bendbtigt.

Auf der einen Seite wachst also das Angebot an Breitbandinternet, auf der an-
deren Seite steigt die Nutzung von Bewegtbildern lber verschiedene Endgera-
te. Insbesondere Smartphones und Tablets spielen hier eine groBe Rolle. Noch
entfallt der groBte Anteil der Videonutzung auf den klassischen Desktop-PC,’
allerdings nimmt die Nutzung von sogenannten mobilen Endgeraten stark zu.
Nach dem aktuellen Digitalbarometer, einer Studie von TNS Emnid, IP Deutsch-
land und Werben & Verkaufen,® nutzen 39 % der 14-64-Jahrigen das Internet
tber Handy, Smartphone, Tablet-PC oder iPod. Dieses Wachstum hat vor al-
lem mit den fallenden Preisen der Endgerate und der steigenden Popularitat
von Apps zu tun. AuBerdem wurde festgestellt, dass die Verfligbarkeit von In-
ternet (zumeist) gleichzeitig auch den Konsum von Bewegtbildern nach sich
zieht. Doch wie sieht der Markt fiir Bewegtbilder in Deutschland eigentlich aus?

Tabelle 3:
Die Nutzung von Videoanwendungen im Internet,
mindestens einmal pro Woche, Onlinenutzer ab 14 Jahren
in Deutschland in den Jahren 2008 bis 2011, in %

2008 2009 2010 2011
Netto-Wert Bewegtbild’ 55(24) | 62 (34) | 65(36) | 68 (39)
Videoportale im Internet 51 (21) | 52 (26) | 58 (30) | 58 (31)
Zeitversetzte Fernsehsendungen 14 (5) 21 (7) 23 (8) 129 (12)
Fernsehsendungen live im Internet 12 (3) 18 (6) 15(5) | 21 (9)
Abonnierte Videopodcasts 7 (2) 6 (2) 3 (1) 4 (1)

Quelle: Eigene Darstellung nach FREES/VAN EIMEREN 2011, S. 351

" Wobei 1 Kilobit (KB) = 1.000 Bit, 1 Megabit (MB) = 1.000.000 Bit, 1 Gigabit (GB) =

1.000.000.000 Bit
2 vgl. CLAUB 2012.
8 Vgl. Feldversuch von ZTE (ZTE 2012).
* Vgl. Studie von PANDO NETWORKS 2011,

®  Mobile Geréte liegen bei knapp 10 %, vgl. ALM 2011b, S. 18.

® Vgl. TNS EMNID/IP 2012.

sonstige Bewegtbilder.

Bezieht sich hier auf Videos, Videopodcasts, Fernsehsendungen (live/zeitversetzt) oder
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In Deutschland riefen im vergangenen Jahr (2011) knapp 68 % gelegentlich Be-
wegtbildangebote im Internet ab." Im Jahr 2010 waren es 65, in 2009 lediglich
62 %. Bei haufigerer Nutzung, also mindestens einmal pro Woche, waren es in
2011 39 % und im Jahr 2010 3 % weniger (siehe Tabelle 3). Dabei nutzte laut
ARD/ZDF-Onlinestudie (siehe Tabelle 4) nahezu jeder Jugendliche (Gber 80 %)
zwischen 14 und 19 Jahren und mehr als zwei Drittel (71 %) der unter 30-
Jahrigen mindestens einmal in der Woche Bewegtbildangebote im Internet. Die
Nutzungshaufigkeit nimmt mit steigendem Alter zwar ab, aber immerhin greifen
noch 19 % der Uber 50-Jahrigen einmal pro Woche auf Bewegtbildangebote zu-
rick. Bei allen Altersgruppen lasst sich Uber die letzten Jahre hinweg ein klarer
Anstieg in der Nutzungshaufigkeit erkennen. Lediglich bei den als Intensivnut-
zer bezeichneten Usern? ist ein minimaler Riickgang um 1 Prozentpunkt auf
11 % (2010) im Vergleich zum Vorjahr festzustellen.® Auf die Gesamtheit gese-
hen nutzen immerhin fast 40 % das Angebot von Bewegtbild im Internet
wdchentlich.

Tabelle 4:
Die Nutzung verschiedener Videoanwendungen, mindestens einmal pro Wo-
che, nach Geschlecht und Alter in Deutschland im Jahr 2011, in %
|Gesamt |Frauen |Ménner |14-19]. 120-29]. [3039]. 14049]. lab50].
Nettowert
Bewegtbild 39 33 44 83 63 40 23 19

Quelle: FREES/VAN EIMEREN 2011, S. 354

Es stellt sich die Frage, auf welche Art von Websites und von Inhalten die Inter-
netnutzer zurickgreifen, um Bewegtbilder zu konsumieren. Abgerufene Bewegt-
bilder fallen vor allem auf Videoportale (2011: 80 %) und die Portale der Fernseh-
sendungen (2011: 43 %).* Zu ersterem z&hlt YouTube® als groBter Anbieter mit
weltweit tiber 4 Milliarden angesehen Videos am Tag.® Aber auch diverse kleine-
re Portale wie MyVideo’ oder Dailymotion® erzielen in Deutschland einigen Traffic
auf ihren Webseiten.® Ebenfalls zu nennen sind Onlinecommunitys wie Face-
book.'® Hier wurden im Jahr 2011 35 % der Bewegtbilder konsumiert. Da jedoch

' Vgl. FREES & EIMEREN 2011, S. 350ff.

Mit einer Internet-Nutzungsdauer von sechs bis sieben Tagen pro Woche.

® vgl. ALM 2011b, S. 37.

Die Prozentzahlen beziehen sich auf den Netto-Wert der Bewegtbildnutzer (siehe Tabelle 4).
Vgl. http://www.youtube.com/.

® Vgl. ORESCOVIC 2012.

Vgl. http://www.myvideo.de/.

Vgl. http://www.dailymotion.com/de.

° Im Dezember 2011 hatte YouTube 38 Millionen, MyVideo 4,2 Millionen und Dailymotion 2
Millionen Unique Visitors deutschlandweit, vgl. STATISTA 2012a.

1% vgl. http://www.facebook.com/.
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die Anzahl der Nutzer (vor allem bei Facebook') stark ansteigt, kann hier in den
nachsten Jahren mit weiterem Wachstum der Videonutzung gerechnet werden.
Des Weiteren liegt ein Anteil der Videonutzung auf Portalen von Tageszeitungen
(24 %) und Radiosendern (20 %). Auch fallt ein relativ groBer Teil auf die Portale
der Rundfunkanstalten. Etwas weniger als die Halfte derjenigen, die auch gele-
gentlich Bewegtbilder online konsumieren, nutzen diese Portale (vgl. Kapitel 4).
Sogenannte Fernsehinhalte — unabhangig vom Videoportal, auf dem sie konsu-
miert werden — haben in den letzten Jahren auffallig groBen Zuwachs erlangt. Bei
zeitversetzten Fernsehsendungen oder Ausschnitten lasst sich ein Wachstum
von 14 % (2008) auf 29 % (2011) beim gelegentlichen Konsum feststellen, beim
wdchentlichen Konsum sogar beinahe eine Verdreifachung um 5 % auf 12 % bei
allen Altersgruppen. Einen ahnlich starken Anstieg gab es ebenfalls bei der Al-
tersgruppe der 14-29-Jahrigen (von 11 auf 23 %).2 Darliber hinaus besteht die
Méglichkeit, diese Fernsehinhalte live zu verfolgen. Die Live-Streaming-Angebote
haben 2011 21 % der Onliner gelegentlich, 9 % mindestens einmal pro Woche
und 2 % taglich genutzt.® Diese Werte haben sich Uber die letzten Jahre jeweils
mindestens verdoppelt, was ebenfalls fir die Gruppe der 14 - 29-Jahrigen gilt
(2008: 8 %, 2011: 17 %).

Bei der Analyse des Inhalts der Bewegbildangebote spielt die folgende Beo-
bachtung eine Rolle: 2010 wurden in Deutschland taglich ungefahr 151 Millio-
nen Videos abgerufen, wobei etwas mehr als 30 % dieser Videos aus Inhalten
bestand, die ausnahmslos fiir das Web-TV produziert wurden.* Oft handelt es
sich hierbei um Amateurvideos, also sogenannter UGC-Content (vgl. Kapitel
3.1). Man findet jedoch auch redaktionell aufgearbeitete Videos auf den jeweili-
gen Seiten. Zum Beispiel sind auf Videoportalen wie YouTube Musikvideos
oder Film-/Serien-Trailer sehr popular.

Abbildung 7:
Das Web-TV in Deutschland, in %
Web-Tv-Sender (Online-only) e
submarken klassischer Print- & Radiomedien || NN -1
Subrmarken klassischer TW-Medien _ 18
Corporate Video/Videoshopping =
nichtkemmerzielle Web-TV-Sender B
Mediatheken/Videocenter s
Videasharing-Pattformen - E
Kommunikationsportale N
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Quelle: GOLDMEDIA 2010

' Vgl. STATISTA 2012b.

2 Vgl. FREES/VAN EIMEREN 2011, S. 351.

Hier ist die Rechtssituation zu beachten, vgl. Kapitel 4.
* Vgl. GOLDMEDIA 2010.
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Auch bei den klassischen Medien' lasst sich eine zunehmende Internetprésenz
ausmachen. Auf sie fallen circa 46 % der angebotenen Web-TV Inhalte. Diese
kann man unterteilen in Printmedien (26 %), Fernsehsender? (16 %) und Hér-
funk (5 %). Hinzu kommen noch einige kleinere Angebote wie Corporate TV/Vi-
deo Shopping (8 %) oder Video-Sharing-Plattformen (siehe Abbildung 7).

Betrachtet man diese Angebote genauer, so fallt auf, dass sich im Bereich des
mobilen Bewegtbildes® eher Formate wie Kurznachrichten, Videoclips und
Sportclips groBer Beliebtheit erfreuen.* Dahingegen werden im traditionellen*
Internet® eher ganze Nachrichten, Fernsehfilme, Serien, Unterhaltungsshows
und Sportsendungen konsumiert.® Das jiingere Publikum der 14-29-J&hrigen in-
teressiert sich dabei hauptsachlich fiir Serien oder Castingshows.’

Die am h&aufigsten aufgerufenen Formate im Internet unterscheiden sich von
den beliebtesten im linearen Fernsehen. Dies liegt zum einen an technischen
Aspekten. Oft — vor allem in landlichen Regionen oder im mobilen Internet —
reicht die Bandbreite schlichtweg nur far kurze Videoclips aus. Dadurch grenzt
sich das Angebot automatisch ein. Zum anderen geschieht dies aber auch
durch rechtliche Einschrankung. Haufig fehlt es an Lizenzen, um eingekaufte
Fernsehinhalte auch im Internet zu zeigen oder der Gesetzgeber verbietet es
schlichtweg (siehe z. B. Kapitel 2.2.2, 12. RAStV).

Weitere Unterschiede sind eher bedingt durch unterschiedliches Nutzerverhal-
ten. So werden kirzere Formate wie Comedy- oder Sport-Clips auch deshalb
konsumiert, weil diese durch Gleichgesinnte® empfohlen wurden. Durch das
zeitlose Anbieten von Sendeformaten sind Bewegtbilder im Internet auBerdem
nicht in ein festes Programm integriert und kénnen somit unabhangig davon vor
und nach der Ausstrahlung konsumiert werden. So haben vor allem Nischen-
programme teilweise im Internet einen gréBeren Erfolg, da sie im linearen TV
lediglich zu einer spaten Uhrzeit angeboten werden.

Doch wie verhalt sich eigentlich der lineare Fernsehkonsum in Anbetracht die-
ser Entwicklung? Laut einer aktuellen Analyse der Unternehmensberatung
goetzpartners® werden heutzutage durchschnittlich 220 Minuten Fernsehpro-
gramm pro Tag konsumiert (siehe Abbildung 8). Wie bereits erwahnt, wird das
Internet im Vergleich dazu ca. 83 Minuten verwendet. Hinter Informationsbe-
schaffung und Kommunikation ist der Konsum von Bewegtbildern der dritthau-

' Wie TV, Radio und Print.

Exklusive Mediatheken, vgl. Kapitel 4.
Bewegtbildempfang via Smartphone, Tablet u. &.
* Vgl. TNS EMNID/IP 2011.

Zu nennen waren Desktop PC, Laptop usw.

® Vgl. FREES/VAN EIMEREN 2011, S. 532.

Vgl. ebenda.

Kommt besonders bei jingeren Menschen vor (sogenanntes Peergroup-Verhalten), vgl.
BAACKE ET AL. 1989, S. 98.

°  Auf Basis von Daten des Statistischen Bundesamtes 2011, vgl. HENSCHEL 2012.
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figste Grund, warum Nutzer das Internet besuchen. Nimmt man den Konsum
anderer Medien wie Radio und Print hinzu, werden taglich fast 10 Stunden mit
Medien verbracht. Schaut man hingegen lediglich auf die 14-29-Jahrigen, so ist
der Konsum von Internet, Radio und TV fast gleich groB (jeweils ca. 2,5 Stun-
den pro Tag).

Abbildung 8:
Mediennutzung in Deutschland, in Minuten pro Tag
- Segment Verteilung der
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Quelle: GOETZSPARTNERS 2012

Prognostiziert wird, dass sich bis 2015 die Nutzung des Internets ungeféahr ver-
doppelt (159 Minuten pro Tag) und der Fernsehkonsum zwar leicht zurlickgeht
(auf 200 Minuten pro Tag), jedoch immer noch den gréBten Anteil besitzt. Ob-
wohl in den letzten Jahren das Internet als neuer Ubertragungsweg dazuge-
kommen ist, hat die Sehdauer Uber die letzten Jahre stark zugenommen und
wird auch in Zukunft ungeféhr konstant bleiben. Die traditionelle Art und Weise
Fernsehprogramm zu konsumieren bedeutet fur viele Menschen eine Struktu-
rierung ihres Alltags. Dabei wirkt das Schauen von Fernsehprogramm entspan-
nend, informativ und unterhaltend und ist somit aufgrund von Gewohnheit kaum
aus den Haushalten wegzudenken.' Tabelle 5 fasst die Ergebnisse der ARD/
ZDF-Langzeitstudie ,Massenkommunikation* zusammen und zeigt deutlich, dass
diese Aspekte vor allem auf die Nutzungsmotive des Fernsehens zutreffen.

An den Untersuchungen lasst sich ablesen, dass das so oft vorhergesagte Aus-
sterben des linearen Fernsehkonsums in nachster Zukunft nicht zu erwarten ist
und der Anstieg der Internetnutzung (noch) nicht zu Lasten der Fernsehnutzung
fallt. Vielmehr entwickelt sich eine Art Parallelnutzung der Medien, bei welcher
dem Internet eine erganzende Rolle zufallt.

' Vgl. SEVENONE MEDIA 2011.
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Tabelle 5:
Nutzungsmotive der Medien im Vergleich, in %

Harfunk Fernsehen lageszeitung Internet
2000 ‘05 ‘10 2000 ‘05 10 2000 ‘05 ‘10 2000 ‘05 ‘10

weil ich dabei entspannen kann BL M7 b7 B9 B®E HS M4 41 22 > 13 db
well ich mich dann nicht allein fihle 9 75 b4 87 BB B3 21 18 18 5 1B 34
weil es aus Gewohnheit dazugehdrt i1 BT 59 I8 7B 75 46 40 36 4 14

weil es mir S5palt macht 2 B2 54 86 B5 H1 27 21 22 14 31 45

Quelle: RIDDER/ENGEL 2010, S. 542

Neben rein informativen Aufgaben ist hier vor allem das ,spatere Schauen® von
linearen Fernsehprogrammen (in Mediatheken der Rundfunkanstalten, vgl. Ka-
pitel 4) zu nennen. Einer Studie des US-amerikanischen Medienunternehmens
Nielsen' zufolge geschieht dies nach der Ausstrahlung des linearen Programms
insbesondere dann, wenn der Nutzer eine Sendung verpasst hat. Neben die-
sem sogenannten ,Nachholen® von TV-Inhalten schauen sich einige Nutzer
auch Sendungen aus Interesse? an, die sie nicht zuvor auf dem TV-Gerét ge-
schaut haben. Lediglich ein geringer Anteil ersetzt lineares Fernsehen durch
ausschlieBlichen Konsum von Fernsehprogrammen im Internet. DarGber hinaus
lasst sich der Trend erkennen, dass der Fernsehkonsum von der Bewegtbild-
nutzung im Internet profitiert. So wurde in einer Umfrage zum TNS Convergen-
ce Monitor 2010 bekannt, dass viele ,Onliner” erst Gber die Nutzung von Fern-
sehinhalten im Internet zum entsprechenden linearen Fernsehprogramm ka-
men.? Vor allem bei der jiingeren Generation ist die parallele Nutzung festzu-
stellen. Bei einer Umfrage des Marktforschungsinstituts TNS Emnid antworteten
16 % auf die Frage, ob sie beim Fernsehen gleichzeitig auch das Internet nut-
zen, dass sie sehr haufig oder zumindest oft beim Fernsehen im Internet sur-
fen.* Insgesamt sind es in Deutschland (iber 70 %, auf die dieses Verhalten
mindestens selten zutrifft.” Doch vor allem die 14-29-Jahrigen (fast 50 %) sur-
fen mindestens gelegentlich beim Fernsehen, wohingegen lediglich ein Drittel
der 40-49-Jahrigen dieses Nutzerverhalten aufweist und eher selten bzw. nie
das Internet und Fernsehen parallel nutzt. Eine mégliche Erklarung der Parallel-
nutzung kann das erganzende Interagieren rund um das Fernsehprogramm
sein. Neben der einfachen Suche nach Informationen zur gerade geschauten
Sendung wird auch eine Interaktion und Kommunikation Uber soziale Netz-
werke wie Facebook oder Twitter (vor allem bei jingeren Menschen) immer

' Vgl. GIBS 2010.

Z. B. wenn das zuvor erlauterte Peergroup-Verhalten in Kraft tritt.
® Vgl. TNS EMNID 2010.

* Vgl. TNS EMNID/IP 2011.

Mit internetfahigen Geraten wie stationdren PCs, Laptops oder Smartphones, vgl. Zapping
2.0 Studie von BITKOM/GOLDMEDIA 2012.
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beliebter.! Aktuelle Zahlen bestatigen diese Entwicklung. Bei der auf RTL 2
ausgestrahlten Sendung ,Berlin — Tag & Nacht® wurden innerhalb von zwei Wo-
chen 280.000 Aktivitaten (Kommentare, Teilen von Inhalten, etc.) der knapp 2
Millionen ,Fans* festgestellt. Vergleicht man dies mit dem 6&ffentlich-rechtlichen
Format Sportschau, so lieBen sich hier im gleichen Zeitraum lediglich 25.000
Aktivitdten von 370.000 ,Fans* feststellen.? Dies kann als Indiz dafiir gelten,
dass sich eine Trennlinie zwischen der jingeren ,Internetgeneration® und der
alteren ,Fernsehgeneration® abzeichnet. Wahrend die Jingeren eher dazu ten-
dieren, die Medien ihrem eigenen Alltag an anzupassen, tendieren die Alteren
dazu, dass sie ihren Alltag den Medien anpassen.®

Der Trend der Konvergenz zwischen Internet und Fernsehen wird auch tech-
nisch immer mehr vorangetrieben. Die zuvor erlauterten Hybrid-Modelle ermég-
lichen die gleichzeitige Nutzung von Internet auf der einen und Fernsehpro-
grammen auf der anderen Seite. Nach einer Untersuchung von Pricewaterhou-
seCoopers zur letztjghrigen IFA besaBen 2011 ungefahr 5 Millionen Haushalte
ein internetfahiges Fernsehgerat.* Die Unternehmensberatung Goldmedia prog-
nostizigrt, dass bis 2015 Uber 20 Millionen Haushalte ein solches TV-Gerat be-
sitzen.

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass aktuell noch nicht von einer Ver-
drangung der Nutzung des linearen Fernsehens durch Bewegtbildangebote im
Internet gesprochen werden kann. Dennoch erhélt das Internet Gber Hybrid TV,
Social TV, Mobile Application oder andere Formen immer mehr Einzug in den
Alltag der Mediennutzer und entwickelt sich zu einer echten Alternative des tra-
ditionellen Fernsehkonsums. Die Entwicklung der kommenden Jahre wird zei-
gen, ob sich Zukunftsvisionen wie die der Strategieberatung Booz & Company
bewahrheiten. Diese besagt, dass ,on demand” Fernsehen im Jahr 2020 50 %
Marktanteil einnimmt und sich das lineare Fernsehen lediglich auf Sendungen
mit ,Event- oder Live-Charakter* (z. B. Sportveranstaltungen) konzentriert.®

Wie die Entwicklung dieses Trends im Detail aussieht, kann noch nicht prog-
nostiziert werden. Fest steht aber, dass der Konsum von Web-TV aus der
heutigen Mediennutzung in Deutschland nicht mehr wegzudenken ist. Auch
Rundfunkunternehmen muissen sich dieser neuen Situation stellen und ange-
messen darauf reagieren. Wie dies aussieht wird in Kapitel 4 analysiert.

' Sogenanntes ,Social TV*, vgl. SATTLER 2012.

Das private Format ,Berlin — Tag & Nacht® hat tendenziell viel jingeres Publikum als die 6f-
fentlich-rechtliche ,,Sportschau®.

¥ Vgl. MEULEMANN 2009, S. 14.
* vgl. PWC 2011.

® Vgl. STATISTA 2010

® Vgl. BOOZ & COMPANY 2011.



] Martini: Bewegtbildnutzung im Internet 43

3.3. Betriebswirtschaftliche Betrachtung der Digitalisierung

In diesem Kapitel soll das Web-TV betriebswirtschaftlich analysiert werden.
Nachdem die wichtigsten Eigenschaften digitaler Giter in Kapitel 3.3.1 aufge-
zeigt wurden, geschieht dies zunachst einmal aus monetaren Blickwinkeln hin-
sichtlich der Frage, wie sich mit Web-TV als digitalem Gut Uberhaupt Geld ver-
dienen lasst (Kapitel 3.3.2). Im zweiten Teil wird anschlieBend der 6ffentliche
Nutzen des digitalen Guts Web-TV analysiert (3.3.3).

3.3.1. Digitale Informationsguter

Laut der Definition von BRANDTWEINER 2002 handelt es sich bei einem digi-
talen Gut im weitesten Sinne um ,ein Gut, das in elektronischer Form, also ver-
codiert als Menge von Bits und Bytes vorliegt und somit Gber eine Netzwerkin-
frastruktur geliefert werden kann“." Genauer spricht man bei Bewegtbildern von
der Ubermittelung sogenannter Informationsgdter,? die in digitaler Form® vorlie-
gen. Digitale Guter unterliegen diversen Besonderheiten, welche ihre Marktfa-

higkeit beeinflusst. Doch wie sehen diese aus?*

Digitale Giiter werden oft als 6ffentliche Giiter bezeichnet.> Zum einen liegt kei-
ne AusschlieBbarkeit vor. Besitzer von Gultern oder Dienstleistungen kénnen
andere nicht vom Konsum des Angebots ausschlieBen. Des Weiteren greift das
Prinzip der Rivalitat nicht mehr. Das bedeutet, dass die Wertschatzung eines
Produktes oder einer Dienstleistung nicht mehr von dessen exklusiver Nutzung
abhangt. Nutzen zwei Konsumenten dasselbe Produkt, &dndert sich nichts an
dem Preis, den sie zu zahlen bereit sind. Diesen Effekt sieht man in der digita-
len Welt sehr deutlich, da hier Inhalte ohne Qualitatsverlust — legal oder illegal —
dupliziert werden kénnen. Neben dem Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft ha-
ben die beiden genannten Eigenschaften auch eine Auswirkung auf die Bezie-
hung zwischen den Konsumenten und die wirtschaftliche Entwicklung solcher
Angebote. Diese wiederum beeinflussen mdgliche Geschaftsmodelle fir digitale
Medien- und Informationsguter (vgl. Kapitel 3.3.2) und die Konsumentenwohl-
fahrt. Letzteres lasst sich durch Nicht-Rivalitadt am Beispiel von Fernsehkonsum
verdeutlichen. Ein Gut (hier: das ausgestrahlte Fernsehprogramm) wird nicht
durch den Konsum verbraucht. Die Qualitdt des Produkts &ndert sich mit stei-
gender Anzahl der Nutzer nicht. Einschrdnkungen in diesem Konsum kbénnen
nun die Konsumentenwohlfahrt reduzieren und lassen die Rundfunkanstalten
Uberlegen, welches Geschaftsmodell sie nutzen, um ihr Programm im Internet
mit welcher Verweildauer umzusetzen. Um die AusschlieBbarkeit zu erhéhen,

' Vgl. BRANDTWEINER 2002, S. 37.

Z. B. Filme, also ,ein Gut, das wegen seines Inhalts gekauft wird“ und eine gewisse Informa-
tion bzw. ein bestimmtes Wissen Ubermittelt, vgl. BRANDTWEINER 2002, S. 37.

Werden im weitesten Sinne definiert als ,alle Guter, die sich digitalisieren lassen”, vgl. SHA-
PIRO/VARIAN 2003, S. 48ff.

Hierbei handelt es sich um typische Eigenschaften von Medien — bzw. Informationsgitern.
Durch die Digitalisierung wurden diese zusétzlich verstérkt (s. u.).

® Vgl. DELONG/FROOMKIN 1999, S. 6ff.



44 3. Die Digitalisierung und ihre Auswirkung auf Rundfunkunternehmen

kénnen technische Mittel wie Digital Rights Management oder Watermarks zur
Hilfe geholt werden." Solche Mittel sind jedoch noch nicht perfektioniert und da-
her verhaltnisméaBig oft zu teuer in der Umsetzung. 2 Eine weitere Mdglichkeit
wirde in rechtlichen Schritten gegen die illegale Verwendung bestehen. Auch
hier liegen einige Probleme vor. Zunachst gibt es erneut ein Ungleichgewicht
zwischen Kosten und Nutzen. AuBerdem ist es vor allem im Internet schwierig,
klare Eigentumsrechte zuzuordnen.

Eine Erhéhung von Rivalitat kénnte Uber einen konditionierten Zugang zum je-
weiligen Produkt geschehen. Eine andere Mdglichkeit ware eine regelmaBige
Identifikation beim Konsum des Produktes. Dies kénnte Uber die IP-Adresse
des Zugangscomputers funktionieren. Wie auch immer kinstlich Rivalitat ge-
schaffen wird: Dies wirde auch negative externe Effekte nach sich ziehen und
nicht das optimale Marktergebnis erbringen. Daher sollte immer abgewogen
werden, ob es sich lohnt, die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten kiinstlich
zu erhdhen. Als weitere Eigenschaft ist die nicht vorhandene Transparenz digi-
taler Guter zu nennen. Der Konsument weif3 beim Kauf eines digitalen Produk-
tes nicht, was ihn erwartet.® Hier liegt das groBe Problem der Informations-
asymmetrie bei digitalen Gltern.* Daraus ergeben sich zwei Konsequenzen.
Entweder man entlockt dem Verkaufer mehr Informationen Uber das Produkt,
z. B. in Form einer kostenlosten Testversion. Dann sinkt aber nicht nur der
Wert, den der Nutzer fir das Produkt hat, sondern auch seine Zahlungsbereit-
schaft. Auf der anderen Seite kann der Anbieter komplett auf eine Bereitstellung
von Informationen verzichten. Dann wirde der Kaufer wiederum eine geringe
Zahlungsbereitschaft zeigen, da er sehr unsicher ist, welches Produkt ihn er-
wartet — oder gar komplett vom Kauf absehen. Da es durch fehlende Transpa-
renz auf dem Markt folglich zu einem Qualititsverlust® der angebotenen Pro-
dukte kommt, entsteht ein sogenanntes Shrink-Wrap-Dilemma.® Hinzu kommt
auBerdem, dass es sich bei digitalen Informationsgitern um Erfahrungs- bzw.
Vertrauensgiiter handelt.” Nutzer kénnen also das Produkt erst nach dem Kon-
sum (Erfahrungsbasis) oder gar nicht beurteilen (Vertrauensbasis).® Im Wettbe-
werb werden also eher Giter bevorzugt, die eine Reputation aufgebaut haben
und (dadurch) fir eine hohe Qualitat stehen (z. B. Marken oder 6ffentlich-recht-

Vgl. ebenda.
2 Vor allem gibt es viele juristische Probleme und Unklarheiten, z. B. HEISE.DE 2006.

Z. B. beim Kauf eines Films als Download weiB der Kaufer vorher nicht, was sich in der ,Da-
tei“ befindet. Wo hingegen er beim ,traditionellen® Kauf vorher die Mdglichkeit hat, das Pro-
dukt zu inspizieren.

*  Bezuglich der Produktqualitat, vgl. LINDE ET AL. 2009, S. 13f.

Die Anbieter bieten tendenziell eher minderwertige Produkte zu héheren Preisen an, da In-
formationsasymmetrie besteht. Qualitatsanbieter scheiden schrittweise aus dem Markt.

Der Kunde kann vor dem Kauf nicht mehr beurteilen, ob die Preis-Leistung angemessen ist,
vgl. DELONG/FROOMKIN 1999, S. 19.

" Vgl. GUNDLACH 2009, S. 83f.

Vor allem Uber das Internet ist es schwierig Vertrauen zu schaffen, da eine sehr groBe Ano-
nymitét herrscht, aber auch ein Informationsiiberangebot besteht.
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liche Sender, vgl. Kapitel 4)." Im Zuge dessen kdnnen auch Netzwerkeffekte
von Bedeutung sein.? Der Nutzen eines Produktes fiir einen Konsumenten
wachst mit der Anzahl von anderen Konsumenten, die ebenfalls das Produkt
nutzen. Vor allem treten diese Effekte bei Softwaren oder Internetplattformen
auf, da es sich bei digitalen Gutern um Komplementare handelt, die flir Entwick-
lung, Produktion und Vertrieb auf solche Plattformen und Netzwerke angewie-
sen sind.® Wie zuvor haben auch diese Eigenschaften Einfluss auf die jeweilige
Zahlungsbereitschaft der Nutzer. In der digitalen Okonomie gibt es einige Még-
lichkeiten, wie man diesem Problem und dem drohenden Marktversagen entge-
genwirken kann.* Nach dem ,try before you buy“-Prinzip funktioniert Shareware
Software. Meistens haben Nutzer nach einer gewissen Zeit die Chance, das ge-
samte Produkt zu nutzen und sich dann kostenpflichtig daflr zu registrieren.
Andere Mdglichkeiten sind Public Betas, also Testversionen, die man bei Gefal-
len in eine Vollversion upgraden kann. DarlUber hinaus existieren sogenannte
Shopping Bots, die den Nutzern Uber Preisvergleiche im Internet auch eine ge-
wisse Transparenz beziglich des Produkts schaffen.

Weitere Eigenschaften betreffen die Produktion digitaler Giter. Zunachst treten
hohe Fixkosten flr die Produktion und Entwicklung der ersten Einheit auf, im
Folgenden jedoch sind die variablen Kosten fur die Anfertigung weiterer Kopien
sehr gering und gehen gegen Null. Als Beispiel kann man den Webbrowser
Netscape Navigators nennen. Die fixen Entwicklungskosten lagen bei rund 30
Millionen US-Dollar, die variablen Kosten fiir das Kopieren bei 1 US-Dollar.° Be-
sonders bei digitalen Gitern kommt es bei hohen Fixkosten und sehr geringen
variablen Kosten zu einer Fixkostendegression und einem Anstieg von Skalen-
effekten: Die Fixkosten pro Stiick sinken bei steigender Produktionsanzahl.®
Dies ergibt sich aus der GréBenunabhangigkeit der Produktionskosten von In-
halten, die quasi autonom davon sind, wie oft sie reproduziert werden (First Co-
py Costs). Beim Kopieren von digitalen Gitern (z. B. MP3s) gehen darlber hi-
naus noch die Ubertragungs-/Transaktions- bzw. Bereitstellungskosten gegen
Null, sodass der oben genannte Effekt noch verstarkt wird. In Kapitel 4 wird
dies am Beispiel der Bewegtbildvermarktung deutscher Rundfunkunternehmen
aufgezeigt.

In Anlehnung an CHOI ET AL. 1997 (S. 59ff.) sollen abschlieBend noch weitere
Charakteristika digitaler Glter aufgezeigt werden. Da es sich um immaterielle
Guter handelt, ist die Haufigkeit und Intensitat des Nutzens gleichgultig (Intensi-
ty in Use) — das Produkt zeigt keinerlei Abnutzungserscheinungen. AuBerdem

' Vgl. KOPS 1999, S. 5.

Bei Erfahrungs- bzw. Lerneffekten treten eher indirekte Netzwerkeffekte auf, also eine Zu-
nahme der NetzwerkgréBe ohne unmittelbare Kommunikation untereinander.

® Vgl. WEIBER 1995, S. 39ff.
*  Vgl. DELONG/FROOMKIN 1999, S. 18ff.
> Vgl. KELLY 2001, S. 85.

Die Produktion der Mengen x1 und x2 im selben Betrieb fihrt zu geringeren Kosten als die
Produktion in jeweils getrennten Betrieben, vgl. KULENKAMPFF 2000, S. 60.
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lassen sich digitale Guter leicht verandern (Transfer Mode), Reproduzieren
(First Copy Costs, s. 0.) und sind eher als zeitlos anzusehen (Timeliness).

Nachdem die Eigenschaften digitaler Giter analysiert wurden, stellt sich ab-
schlieBend die Frage, wie diese den Markt beeinflussen. In der Okonomie
spricht man von Konzentration, wenn Angebot und Nachfrage nach bestimmten
Gutern auf nur wenige Marktteilnehmer beschrankt sind und wenn sich die Ge-
samtnachfrage lediglich auf einen geringen Anteil der Marktteilnehmer bezieht.’
Der (digitale) Medienmarkt unterliegt laut NOAM 2009 grundsétzlich standiger
Konzentrationstendenzen, in welchen sich drei Krafte herauskristallisieren.?

Erstens wachsen die Skaleneffekte in Tatigkeiten des Informationssektors — die
inkrementellen Kosten der digitalen Technologie sind sehr klein und die Durch-
schnittskosten fallen mit zunehmender GrdBe. Zweitens fallen die Markteintritts-
barrieren, was es beispielsweise einfacher macht, digitalen Content zu produ-
zieren. Als Grinde daflrr gelten ein schnellerer Innovationstakt (kleine, neue
Firmen kdnnen groBe, langsame Firmen ,Uberholen®), die Liberalisierung recht-
licher und staatlicher Beschrankungen (Stichwort: Globalisierung) sowie sinken-
de Handelsbarrieren. Bei der dritten Kraft handelt es sich um digitale Konver-
genz. Dies bedeutet, dass Techniken, die bisher hinsichtlich Produktion, Zu-
sammenstellung, Ubertragung und Empfang von Kommunikationsinhalten ge-
trennt waren, zusammenwachsen.®

Dariber hinaus sind Verflechtungen auf dem Medienmarkt festzustellen, beson-
ders auf dem Fernsehmarkt.* Hier werden besonders vertikale Integrationen be-
obachtet. Beispielsweise hat der Fernsehveranstalter ProSieben im Jahr 1999
die Nachrichtenagentur ddp gekauft, also eine Firma auf der vorgelagerten
Produktionsstufe.’® Die Digitalisierung verstarkt diese Integrationstendenzen und
lasst aufgrund ihrer Eigenschaften auch horizontale Integrationen zu. So wer-
den beispielsweise klassische Telekommunikationsnetzbetreiber (Telekom) zu
Anbietern, die Inhalte bindeln (,Entertain®).

3.3.2. Mdgliche Erldsmodelle internet-basierter Medien

Nachdem die Eigenschaften von digitalen Informationsgttern aufgezeigt wur-
den, folgen nun mégliche Ertrags- bzw. Erldsmodelle® im Internet. Diese sollen
zunachst allgemein betrachtet werden und dann jeweils auf mdgliche internet-
basierte TV-Aktivitdten von Rundfunkanbietern Ubertragen werden. Grundsatz-
lich gibt es einige, aber nicht sehr viele Mdglichkeiten, mit digitalen Gutern im

' Vgl. KOPS 1999, S. 1.

2 Vgl. NOAM 2009, S. 33-39.

® vgl. KEK 2000, S. 208.

* Vgl. ebenda, S. 142.

®  Vgl. HAUPTMEIER 2000 (mittlerweile weiterverkauft).

Beschreibt, aus welchen Quellen und auf welche Weise ein Unternehmen das Einkommen
erwirtschaftet, vgl. STAHLER 2001, S. 47.
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Internet Umsétze zu generieren.' Dabei kann man zwischen direkten und indi-
rekten Erlésmodellen unterscheiden. Ersteres bezieht sich auf das Generieren
von Erlésen durch den direkten Verkauf digitaler Gater. Hier ist besonders der
Verkauf Uber Lizenzen und Abonnements (Subscriptions) zu nennen. Wenn der
Nutzer eine Lizenz erworben hat, werden ihm gewisse Rechte in der Nutzung
des Produkts eingerdumt. Die schon erwdhnten Md&glichkeiten des DRM oder
der Watermarks kénnen genutzt werden, um sicherzustellen, dass nur autori-
sierte Verbraucher das Produkt nutzen. Lizenzmodelle kénnen beispielsweise
Pay-per-view bzw. Pay-per-use sein. Bei einem Film wirde das bedeuten, dass
man einen einmaligen Betrag bezahlt, um diesen online zu schauen. Laut
DIETL/FRANCK 2000 (S. 592ff.) verringert das Anbieten von Inhalten Uber die-
ses Modell die Unsicherheit in der Nutzung, da es sich um Erfahrungsguter
handelt. Daraus ist zu schlieBen, dass insbesondere Premium-Inhalte Uber die-
sen Weg angeboten werden sollten, da eine zeitnahe Refinanzierung der Inhal-
te Uber geeignete Zahlungsmethoden mdglich ist und auBerdem die Zahlungs-
bereitschaft der Nutzer besser abgeschépft wird als z. B. tGber Werbefinanzie-
rung.? Eine Studie der GfK® besagt, dass der durchschnittliche gezahlte Preis
fir Video on Demand* bei ungefdhr 3,50 Euro liegt. Im Jahr 2010 ergab das
folglich einen Umsatz von 21 Millionen Euro durch sechs Millionen Abrufe. Eine
zusatzliche Mdoglichkeit des erweiterten Lizenzmodells kann auch das soge-
nannte Download-to-Own (DtO) sein. Hierbei handelt es sich um eine Technik
des Video on Demands zum legalen Herunterladen von Filmen und Videodatei-
en. Im Gegensatz zu Pay-per-View kénnen Filme nach dem Download zumeist
auf unbestimmte Zeit im Heimgebrauch genutzt werden. Dieser Markt weist erst
seit einigen Jahren bedeutsame Zahlen auf. So stieg der Umsatz 2010 auf 22
Millionen Euro und zog dementsprechend mit den Umséatzen des Online-Video-
verleihs gleich. Im vergangenen Jahr 2011 knackten beide Formen im Gleich-
schritt die 30 Millionen-Marke und erzielten jeweils 32 Millionen Euro Umsatz
(siehe Abbildung 9).

Die Abonnement-Modelle erlauben es dem Nutzer, ein bestimmtes Produkt
bzw. einen bestimmten Service gegen eine bestimmte Gebuhr Uber eine gewis-
se Zeitdauer in Anspruch zu nehmen. Da es sich wie zuvor beschrieben bei
digitalen Gatern um Erfahrungsgtiter handelt, ist die Mdglichkeit von Abonne-
ment-Modellen eher fir Rundfunkunternehmen mit einer gewissen Reputation
von Interesse.’ Abonnement-Angebote stellen einen Weg dar, Inhalte zu biin-
deln.® Aus Produzentensicht erhdht das Biindeln die Umsétze, da eine gréBere
Nachfrage abgeschdpft werden kann. Je mehr Giter in einem Blindel angebo-

! Vgl. SCHODER 2011, S. 7; auch neue Mdglichkeiten bestehen, vgl. Long-Tail-Effekt, Kapitel
3.2.3.

2 Vgl. RAWOLLE/HESS 2000, S. 94.

¥ vgl. ALM 2011b, S. 41f.

Ohne Abonnements.

° Vgl. LOEBBECKE/FALKENBERG 2002, S. 11.

Also das Zusammenfassen einzelner Glter zu einem Bindel, vgl. SHAPIRO/VARIAN 1999,
S. 73.
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ten werden, desto hdher ist der Nutzen.! Aus Konsumentensicht bedeutet ein
gréBeres Bindel gleichzeitig auch eine steigende Zahlungsbereitschaft. Das
Blndeln von digitalen Gltern ist vor allem bei geringen marginalen Kosten und
unabhangiger Wertschitzung sinnvoll.? Beides ist in diesem Fall gegeben. Blei-
ben wir beim obigen Beispiel, so kdnnte der Abonnent den Film Uber eine be-
stimmte Dauer so oft anschauen wie er will. Digitale Produkte kénnen auch in
gebindelter Form angeboten werden, welche dann volumenbezogen bezahlt
werden.

Abbildung 9:
Die Umséatze kostenpflichtiger, digitaler Online-Video-Dienste
In den Jahren 2005 bis 2011, Deutschland
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Natdrlich liegt der Fokus auf der Erlésgenerierung durch aktuelle TV-Inhalte
und Produktionen. Aber auch Archivmaterial kann dazu von Gebrauch sein (vgl.
Kapitel 4). Andere Beispiele kénnen kostenpflichtige Partnersuchbérsen, Onli-
nespiele oder Erotik-Inhalte sein.

Auf der anderen Seite stehen die indirekten Erldsmodelle internet-basierter Me-
dien mit weiteren Mdglichkeiten der Umsatzgenerierung. Hauptsachlich ge-
schieht diese Finanzierung Gber Werbung (Ad-Based Services), bei welcher der
Werbekunde entweder einen Festpreis fir die Einblendung zahlt oder die Zah-
lung abhangig von der Besucherzahl auf der jeweiligen Webseite bzw. von der
Attraktivitit der erreichten Zielgruppe fiir den Werbekunden ist.® Der PreismaB-
stab auf den Werbemarkten wird zumeist durch den sogenannten Tausender-

' Die Konsumentenrente nimmt in dem MaBe ab, wie die Produzentenrente zunimmt.

2 Vgl. BAKOS/BRYNJOLFSSON 1999, S. 1615ff.
® Vgl. SEIDENFADEN/HAGENHOFF 2004, S. 11.
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kontaktpreis (TKP)' festgelegt. Sowohl auf dem klassischen Fernsehmarkt als
auch im Online-Markt ist Werbung die wichtigste Einkommenssaule deutscher
Rundfunkunternehmen, was im folgenden Abschnitt ndher betrachtet wird. Im
Jahr 2011 lagen die Netto-Werbeeinahmen durch Online-Angebote in Deutsch-
land laut Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) bei 990 Millio-
nen Euro. Im Vergleich zum Vorjahr bedeutet dies einen Anstieg von 15 % bzw.
knapp 130 Millionen Euro.? Dabei gibt es verschiedene Formen, wie Werbung
im Internet positioniert werden kann. Kategorisieren lasst sich diese einerseits
in klassische Display-Ads, zu denen Werbeflachen wie Banner, Skyscraper
oder Wallpaper gehéren.® Andererseits gewinnt vor allem die Videowerbung im-
mer mehr an Bedeutung. Die Unternehmensberatung Goldmedia bezifferte die
Netto-Werbeerlése durch Onlinevideos im Jahr 2010 auf 80 Millionen Euro und
prognostiziert, dass sich die Erlése bis 2015 auf rund 350 Millionen vervier-
fachen werden.* Die Videowerbung differenziert sich aus in sogenannte Pre-
Roll-Ads, vor den jeweiligen Videos ausgestrahlte Werbung, welche ungefahr
50 % des gesamten Marktvolumens ausmachen. Darlber hinaus gibt es Mid-
Roll-Ads und Post-Roll-Ads, die wahrend bzw. nach dem Video gezeigt wer-
den.® Der Marktanteil der beiden privaten Konzerne RTL Mediengruppe Deut-
schland und ProSiebenSat.1 Media AG liegt bei gesehenen Videos im Internet
beispielsweise bei insgesamt etwa 5 %.°

Des Weiteren wird ein sogenanntes Paid-Service-Modell mdglich, bei dem man
vereinfacht von einem ,Verkauf von Nutzerdaten® spricht. Sofern gesetzlich er-
laubt, werden Kundendaten gegen ein bestimmtes Entgelt an einen Kaufer wei-
tergereicht.” Neben dem Verkauf von Werbeflache kénnen Firmen jedoch auch
(Fremd-)Inhalte gegen Geld auf ihren Seiten platzieren lassen.® Dadurch kén-
nen positive Netzwerkeffekte generiert werden. Zum Beispiel hat der Software-
konzern Adobe sein Produkt Adobe Acrobat Reader auf diversen vielbesuchten
Plattformen platziert, um die Popularitat zu steigern.® AuBerdem gibt es weitere
Erlésquellen indirekter Natur. Durch Online-Marketing-Aktivitdten kann der Ab-
satz und somit der Erlés von nicht-digitalen Produkten gesteigert werden. Dies
geschieht besonders Uber Public Relations oder bessere Produktinformatio-

Dieser sagt aus, was es kostet, 1000 Personen der spezifischen Zielgruppe des Werbetra-
gers zu erreichen. Berechnen l&sst sich dieser als Preis pro Anzeige/Reichweite*1000, vgl.
DREISKAMPER 2009, S. 27.

Im Vergleich dazu liegt der Nettoumsatz durch TV Werbung bei ca. 4 Milliarden Euro, siehe
ZENTRALVERBAND DER DEUTSCHEN WERBEWIRTSCHAFT 2012.

®  Vgl. ONLINE-VERMARKTERKREIS IM BVDW, S. 6.

* Vgl. DEUTSCHE TV-PLATTFORM, S. 15.

®  Vgl. ONLINE-VERMARKTERKREIS IM BVDW 2012.

® Vgl. HEISE.DE 2012a.

Beispielsweise Marktforschungsinstitute.

Sogenanntes Content Owner Sponsoring, vgl. CLARKE 1999.
° Vgl. SEIDENFADEN/HAGENHOFF 2004, S. 12.
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nen." Ebenfalls kdnnen durch Online-Aktivitdten gréBere Margen erzielt werden.
Zum einen sinken die internen Kosten durch effizientere Geschaftsprozesse.
Dies kdnnen vereinfachte Kommunikationsprozesse, z. B. die Stimmabgabe bei
Votings Giber Webseiten und nicht mehr per Post, sein.? Zum anderen kénnen
Unternehmen auch Preiserhéhungen durchfihren, welche sie indirekt durch die
groBe Reichweite des Internets rechtfertigen. Diese fuhrt im Umkehrschluss zu
einem Anstieg der Einschaltquoten und zu einer Erhdhung der Werbepreise.?

Das Geschaftspotential digitaler Guter im Internet kbnnen auch Rundfunkunter-
nehmen fir ihre Online-Aktivitdten nutzen. Wie diese ihre Fernsehinhalte im In-
ternet vermarkten, wird in Kapitel 4 genauer geschildert. Anzumerken ist je-
doch, dass nicht das gesamte Geschéaftspotential durchleuchtet werden konnte,
da die zur Analyse benétigten Informationen nicht immer zuganglich waren.

3.3.3. Der Einfluss internet-basierter Medien auf die publizistische Vielfalt

Wie zuvor schon erwahnt, handelt es sich bei Medien um (digitale) Giiter, die
von den Konsumenten nachgefragt werden. Abhangig von der Praferenz dieser
Konsumenten generieren diese Guiter (positiven) Nutzen. Je mehr der Prafe-
renz entsprochen wird, desto eher ist der Konsument bereit, einen hdheren
Preis flir das Gut zu zahlen. Diese Zahlungsbereitschaft ist wiederum Ausdruck
des individuellen Nutzens.* Neben dieser ,6konomischen Sichtweise® gibt es
aber auch eine kulturelle Sichtweise“. Dabei wird das Medium Rundfunk als
kulturelles Gut 6éffentlicher Meinungsbildung gesehen (vgl. Rundfunkurteile, Ka-
pitel 2.2.1). Daraus leitet sich ab, dass Medien nicht nur einen individuellen Nut-
zen fir die Konsumenten stiften, sondern auch einen positiven Einfluss auf die
Gesellschaft haben.® Diese Funktion der Medien birgt auch Risiken. Auf der ei-
nen Seite bildet diese publizistische Vielfalt zwar die Basis der 6ffentlichen Mei-
nungsbildung (vgl. Kapitel 2.2).° Auf der anderen Seite ist diese Basis jedoch
ganzlich von individuellen Praferenzen abhangig, die den gesellschaftlichen Nut-
zen (sogenannter Blrgernutzen) eher vernachlassigen. Daher kann man sagen,
dass kommerzielle Medien tendenziell eine mangelnde Vielfalt hervorbringen.

Aufgrund ihrer Eigenschaften (vgl. Kapitel 3.3.1) stiftet folglich vor allem die
nicht-marktliche bzw. regulierte Bereitstellung von Medien einen publizistischen
Mehrwert. Doch wie wird dieser ,Public Value® durch den Prozess der Digitali-
sierung beeinflusst? Hier spielen die zuvor erwdhnten Charakteristiken von (di-

Bezieht sich in der Rundfunkwelt eher auf mehr verkaufte TV-Werbezeit, vgl. LOEB-
BECKE 2003, S. 9.

Beispielsweise lasst das ZDF bei FuBballibertragungen von den Zuschauern den ,Spieler
des Spiels” wahlen.

® Vgl. LOEBBECKE 2003, S. 9.
* Vgl. KOPS 2010, S. 5.

Dieser positive Einfluss stiftet riickwirkend ebenfalls individuellen Nutzen fir alle Mitglieder
der Gesellschaft und wird daher als Biirgernutzen in Abhangigkeit der Partizipation angese-
hen, vgl. ebenda, S. 6.

Wie im Programmauftrag bzw. der Zielsetzung der Medien festgesetzt.
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gitalen) Informationsgitern eine signifikante Rolle. Das in Deutschland entstan-
dene duale System (vgl. Kapitel 2.1) wirkt dieser Tendenz entgegen und verhin-
dert durch strukturelle Diversifikation sowie der Starkung der individuellen und
dffentlichen Meinungsbildung Marktversagen.’

Abbildung 10:
Die starke Kostendegression der Medien
als Ursache fur Konzentration und mangelnde Vielfalt
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Quelle: KOPS ET AL. 2009

Wie in Kapitel 3.3.1 erldutert, sind Informationsguter dadurch charakterisiert,
dass sie subadditive Kostenfunktionen aufweisen, die extrem hohe Skaleneffek-
te mit sich bringen.? Diese Tatsache resultiert in Konzentrationstendenzen, die
im Extremfall zur Monopolsituation fihren. Abbildung 10 verdeutlicht diesen Zu-
stand. Auf der x-Achse ist die Ausbringungsmenge (x), auf der y-Achse (im ne-
gativen Bereich) sind die Stlickkosten dargestellt. Der Verlauf der blauen Stlick-
kostenkurve lasst sich mit der steigenden Ausbringungsmenge (x) erklaren. Je
gréBer diese ist, desto geringer sind die Stiickkosten im Verhaltnis zu den Ge-
samtkosten. Folglich besitzt eine Massenproduktion, also Mainstream-Angebo-
te, die geringsten Stickkosten. Nun wenden wir uns dem positiven Bereich der
y-Achse zu. Hier werden die Konsumentenseite und der Nutzen, welchen diese
durch das bestimmte Medium haben, betrachtet. In Abbildung 10 wird dieser
zunachst einmal konstant, d. h. unabhangig von der Menge (x) gehalten (rote
Kurve). Dementsprechend ist die Differenz zwischen Nutzen und Kosten (Netto-
nutzen, gelbe Kurve) nur in dem Bereich positiv, der oberhalb der x-Achse liegt

! Vgl. BOMAS 2005, S. 22; sowie besonders den Programmauftrag 6ffentlich-rechtlicher
Rundfunkunternehmen, vgl. Kapitel 2.2.

2 Hier: C(x1) + C(x2) > C(x1 + x2).
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und gleichzeitig von der Mehrheit bevorzugt wird. Aus diesem Zustand folgt,
dass die Meinungsvielfalt aufgrund der geringen Anzahl von Spielern auf dem
Markt sehr gering ist und eher (kostenglnstige) Mainstream- als Nischenange-
bote vorhanden sind. Das Internet ermdglicht darlber hinaus neue Angebote
(entsprechen ,2008% Abbildung 10) profitabel mit einem positiven Nettonutzen
zu vermarkten (grafisch oberhalb der x-Achse). Dies liegt daran, dass durch die
Digitalisierung, wie bereits in Kapitel 3.3.1 beschrieben, weitere Kostenvorteile
wie geringe Ubertragungs- und Vertriebskosten hinzugekommen sind. Aufbau-
end darauf argumentiert die sogenannte ,Long-Tail-Hypothese®, dass das Inter-
net neue Geschaftsmodelle er6ffnet, bei denen Anbieter durch eine groBe An-
zahl an Nischenprodukten Geld machen kdnnen.! Individualisierte Nachfragen
werden dadurch eher befriedigt. Folglich steigt deren Nutzen ebenso wie die
Zahlungsbereitschaft, die héhere Stlickkosten ermdglicht, obwohl die Ausbrin-
gungsmenge x abnimmt (siehe Abbildung 11). Man kann jedoch davon ausge-
hen, dass die Stlickkosten den Nutzen sowie die mdgliche Zahlungsbereitschaft
Ubersteigen und sich dadurch nur wenige Nischenmodelle, beispielsweise flr
solvente Premiumkunden, durchsetzen.?

Abbildung 11:
Die mangelnde Vielfalt der Medien trotz h6heren Nutzens
Jindividualisierter Angebote
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Quelle: KOPS ET AL 2009

' Vgl. ANDERSON 2007.
2 Vgl. HARDEN ET AL. 2009, S. 137f.
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Daher gilt: Wird mit dem Produkt eine groBe Masse erreicht, so kann ein héhe-
rer Absatz und dementsprechend eine gewisse Zahlungsbereitschaft erwartet
werden. Wenn dann wiederum die Kosten mit steigendem x fallen, nimmt der
(6konomische) Druck zu, dem Massengeschmack der Mehrheit zu entspre-
chen. Infolgedessen wird eine sogenannte kritische Masse Uberschritten, die
aufgrund von Netzwerkeffekten quasi zum ,Selbstlaufer” wird.! Bei der Bewegt-
bild-Verbreitung Uber das Internet ist dieser ,Druck® demnach relativ hoch und
fihrt zu einer geringeren Vielfalt publizistischer Inhalte. Bei entgeltfinanzierten
Modellen sind Angebote fir Minderheiten vergleichsweise teuer, da sich die
Preise direkt auf die Kosten beziehen. Bei werbefinanzierten Modellen muss
prinzipiell eine groBere Masse erreicht werden, um héhere Werbeerldse zu er-
zielen, was eher mit massentauglichen Inhalten méglich ist.

' Vgl. ELBERSE 2008, S. 88ff.






4. Rundfunkunternehmen im Zeitalter der Digitalisierung:
Bewegtbildangebote im Internet

In diesem Kapitel wird nun das tatséchliche Angebot der Rundfunkunterneh-
men, also der Status quo der Angebotsseite, dargestellt. Hier wird erneut zwi-
schen privaten Anbietern (vgl. Kapitel 4.1) und &ffentlich-rechtlichen unterschie-
den (vgl. Kapitel 4.2). Wie in Kapitel 3.2 schon erldutert, interessieren sich die
Zuschauer im Internet hauptséachlich fir Programme, die sie bereits aus dem li-
nearen Fernsehen kennen. Aufgrund dieser Tatsache stellen sich die deut-
schen Fernsehsender auch dementsprechend im Internet auf. Rundfunkunter-
nehmen vermarkten ihre Videoinhalte hauptséachlich tber eigene Mediatheken.
Dabei handelt es sich um ein Online-Archiv, welches Medien sammelt, zugang-
lich macht und Uber das Inhalte angeboten werden, die aus einem ,festgeleg-
ten, professionellen Anbieterkreis sendungs- oder sendertbergreifend gebin-
delt und verfiigbar gemacht werden.*' Kurzgesagt bieten Mediatheken den Nut-
zern die Méglichkeit, Fernsehinhalte auf Abruf Gber das Internet nachtraglich zu
konsumieren.? In Deutschland existieren diverse Plattformen, die sich durch ih-
re angebotenen Programminhalte und der Form des Zugangs (kostenlos/kos-
tenpflichtig) unterscheiden. Neben Mediatheken findet man die Programminhal-
te auch auf sogenannten Video-(Sharing-)Plattformen.® Behalt man die in Kapi-
tel 3.1 aufgestellte Klassifizierung bei, so werden Bewegtbilder vor allem in
Form von abrufbarem Web-TV (Video on Demand) angeboten. Im Internet we-
niger populdr sind lineare Inhalte. AbschlieBend soll auf Basis der erarbeiteten
Erkenntnisse die geplante Videoplattform ,Germany’s Gold“ vorgestellt, kritisch
analysiert und mit dem privaten Pendant Amazonas verglichen werden (vgl.
Kapitel 4.3).

4.1. Bewegtbildangebote privater Rundfunkunternehmen

Im Jahr 2010 waren lediglich 3 % der angebotenen Web-TV Inhalte kosten-
pflichtig. Diese sind vor allem in die Portale der privaten Fernsehsender einge-
bunden.* Wie in Kapitel 2.3.3 schon erldutert, wird der private Fernsehmarkt
hauptsachlich von der RTL Mediengruppe Deutschland und der ProSiebenSat.1
Media AG dominiert.’ Beide TV-Konzerne verfolgen eine Internet-Strategie, mit
der sie versuchen, ihre Fernsehinhalte Gber Web-TV mehrfach zu verwerten
und somit die Wertschépfungskette zu verlangern (vgl. Kapitel 3.1).° Kommer-
zielle Rundfunkunternehmen haben hier die M&glichkeit, neben Werbung auch

' Vgl. GOLDMEDIA 2011, S. 13.
2 Vgl. GUNDLACH 2009, S. 53.

Definiert als angebotene Inhalte fir ,eine Vielzahl von Nutzern, die sowohl Produzenten wie
auch Konsumenten der Videoinhalte sind. Dabei kénnen sowohl professionelle Produzenten
als auch Privatnutzer (UGC) aktiv werden®, vgl. GUNDLACH 2009, S. 53.

Der gréBte Teil der Inhalte werden demnach hauptséachlich mit Werbung finanziert, vgl. Kapi-
tel 3.2.2.

Aus diesem Grund wird im Folgenden der Fokus auf diese beiden TV-Konzerne gelegt.
® Vgl. KEK 2011, S. 51.
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Paid-Content-Modelle anzubieten. Aus diesem Grund wurde das Angebot flir
Bewegtbilder in den letzten Jahren massiv ausgeweitet. Dabei sind die Online-
Portfolios der RTL Mediengruppe Deutschland und der ProSiebenSat.1 Media
AG strukturell ahnlich aufgebaut. Nach einer Analyse von NEUBERGER/LO-
BIGS 2010 (S.172ff.) verfigen beide Uber sehr nutzungsstarke Angebote bei
den Online-Ablegern ihrer TV-Sendermarken sowie Uber VoD-Portale, Video-
Sharing-Communities und Gber allgemeine Social Communities. Im Folgenden
wird die Verbreitung der TV-Inhalte im Internet durch diese beiden TV-Kon-
zerne genauer betrachtet.’

Laut Marius Koch (RTL Interactive GmbH, Unternehmenskommunikation) posi-
tioniert RTL seine Inhalte mit dem Ziel, ,0berall und jederzeit® erreichbar zu
sein.? Deren Sender RTL, VOX, RTL II, Super RTL und RTL NITRO bieten je-
weils sogenannte Longform Videoinhalte in Mediatheken der NOW-Familie an.
Die Inhalte werden durch die Tochterfirma RTL Interactive fir das Internet pro-
duziert und durch IP Deutschland vermarktet.® Dariiber hinaus ist RTL Interactive
unter anderem flir das Angebot der TV Portale RTL.de, VOX.de und toggo.de
(Super RTL) sowie das Videoclip-Portal Clipfish.de verantwortlich, bei dem es
eher um Shortform-Videoinhalte, also Ausschnitte aus Sendungen, geht.

RTL NOW* zeigt seit Januar 2007 Sendungen aus dem Programm von RTL Te-
levision und stellt gleichermaBen die gréBte Mediathek des Konzerns dar. Da-
bei beinhaltet diese vor allem Abendprogramm (ab 17:30 Uhr), welches in der
Regel sieben Tage nach der Ausstrahlung zum Abruf bereit steht. ® Hierzu z&h-
len RTL-Fernsehserien wie Monk, Dr. House und CSI, diverse Spielfime und
Nachrichten. Seit 2010 ist RTL auBerdem eine Kooperation mit Warner (Herr
der Ringe etc.) eingegangen. Mehr als 80 % der im Internet abrufbaren Inhalte
(Catch-Up-TV) sind kostenlos (Free VoD, FVoD). Meistens wird erst nach Ab-
lauf der sieben bzw. maximal 30 Tage ein Entgelt verlangt, weil Angebote mit
einer langeren Verweildauer keine rentable Werbevermarktung mehr ermdgli-
chen (siehe Abbildung 12, mittlere Spalte).® Neben der Werbefinanzierung, bei
welcher auf Pre-/Mid-/Post-Rolls sowie interaktive Videowerbung gesetzt wird,
bietet RTL NOW das Erwerben von Leihvideos (ab 0,99 Euro flr eine Nutzung
von bis zu 48 Stunden als sogenannte Transactional VoD, TVoD) und verschie-
dene kostenpflichtige Paket- bzw. Abonnementmodelle (Subscriptional VoD,

! Vgl. ebenda, S.62f.
2 Vgl. KOCH 2012,

% Betrieben durch RTL Interactive GmbH fiir die RTL Disney Fernseh GmbH & Co. KG (Ko-
operation zwischen der RTL Group Vermdgensverwaltung GmbH und The Walt Disney
Company, Inc.), vgl. KEK 2011, S. 442.

Siehe www.rtlnow.de.

Auch werden verschiedene Tagesprogramm-Formate kostenlos fir maximal 30 Tage nach
Ausstrahlung angeboten. Die Ausnahme bilden Spielfilme, die aufgrund von nicht vorhande-
nen Onlinelizenzen nur teilweise online angeboten werden.

® Vgl. GRUNDLACH 2009, S. 56.
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SVoD)" an. Das Geschéaftsmodell, welches Inhalte nach sieben Tagen kosten-
pflichtig vermarktet, erfahrt dabei eine gewisse Bedrohung durch die Internet-
prasenz von 6ffentlich-rechtlichen Inhalten. Zwar wurde die Position der priva-
ten Programme durch die Einflhrung des Drei-Stufen-Tests (vgl. Kapitel 4.2)
gestarkt, allerdings entsteht durch andere Formen (wie z. B. Germany’s Gold,
vgl. Kapitel 4.3) eine neue Konkurrenz-situation. Zusammengefasst wird das
Verweildauerkonzept von RTL NOW in der folgenden Abbildung 12.

Abbildung 12:
Das Verweildauerkonzept von RTL NOW
Free TV
30 Day Catch Up
(1) Day - Time = kein Archiv
(FwvialD)
Archiv

(2) Access-Prima Maxpﬁﬁﬁchn 7 Day Cateh Up g0 lange wirschaftlich bzw.
& Prima Time (TVOD, SVoD) (FvaD) inhaltlich sinnvall

' TvaD, 5VoD
(3) Lizenzware Bre-Ty Archiv
ohne Free Max. 1 Waeha T-Day Catch Up s0 lange mit Lizenzgeber
Cateh-Up D. S\oD (MoD, SVaD vereinbar | sinmvall
Méglichkel (TVeD, SVoD) TvoD, SVoD

Quelle: Stellungnahme RTL Mediengruppe, in GUNDLACH 2009

2011 hatte RTL NOW eine monatliche Nettoreichweite von 2 Millionen Unique
Usern und eine Bruttoreichweite (Anzahl gesamter Kontakte) von 53,14 Millio-
nen.? Insgesamt erreicht das Video on Demand Angebot von RTL NOW derzeit
rund 20 Millionen Abrufe ganzer Sendungen. Auch auf dem iPhone und auf
dem iPad ist RTL NOW in Form einer App seit Sommer 2010 abrufbar. Durch-
schnittlich verzeichnet die Mediathek hier 703.000 (iPhone) bzw. 166.000 Vi-
deoabrufe (iPad).’

Dies gilt hauptséachlich fir Serien als Monats- und Jahresabos zum Beispiel mit dem Servi-
ce, dass sie schon vor der TV-Ausstrahlung (Pre-TV) als exklusive Preview gesehen werden
kénnen.

2 Vgl. IP DEUTSCHLAND 2011.
¥ Vgl. GOLDMEDIA 2011, S. 26.
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Die VOX NOW' Mediathek bietet die Sendungen aus dem VOX-Programm
grundsatzlich mit dem gleichen Prinzip an. Auch die Kosten fir die Endnutzer
sind dieselben. Im Vergleich zu RTL NOW besuchen monatlich (Stand Mai
2011) jedoch nur 0,57 Mio. Unique User (Netto-Reichweite) die Mediathek.
Demgegeniber stehen ca. 10 Millionen Brutto-Kontakte und 2,6 Millionen Vi-
deoabrufe. Dabei setzt VOX NOW (wie die gesamten RTL Interactive Formate)
auf die steigende Popularitat der Parallelnutzung (vgl. Kapitel 3.2) und eine
starke Zielgruppenausschépfung durch Mehrkanal-Vertrieb (TV/Internet/ Mobi-
le). So vermeldete das VOX Format ,X Factor” nicht nur knapp 1,1 Millionen Vi-
deoabrufe pro Show, sondern auch, dass bis zu 25 % der TV-Zuschauer nach
und vor allem wahrend der laufenden Show Angebote im Internet abriefen. Da-
riber hinaus wurden neben den insgesamt 15,06 Millionen Video-Abrufen auch
fast 2 Millionen Mobile Videoabrufe generiert und eine Facebook-Basis von
92.712 ,Fans* geschaffen.? Ahnliche Ergebnisse erzielten Formate wie ,Deutsch-
land sucht den Superstar* oder ,Ich bin ein Star — Holt mich hier raus!* (RTL).?
Letzteres erreichte wahrend der Ausstrahlung der sechsten Staffel insgesamt
17,3 Millionen Videoabrufe tber rtl.de, RTL Now, Clipfish und Gber mobile An-
gebote des ,Dschungelcamps*“.* Dies bedeutete ein Wachstum von 13 % im
Vergleich zur vorherigen Staffel.

Die im August 2011 gestartete RTL Il Mediathek wurde im Februar 2012 in
RTL Il NOW?® umstrukturiert und somit ebenfalls Teil des Video on Demand-
Portfolios von RTL Interactive. Dabei bietet das Portal mehr als 1.500 Folgen
(1.300 Programmstunden) von Sendungen wie ,Berlin - Tag & Nacht” oder ,X-
Diaries — love, sun & fun“ an. Neben RTL Il NOW verfolgt auch der Sender Su-
per RTL (mit Super RTL NOW?®) ein dhnliches Modell der TV-Inhalte-Vermark-
tung.

Des Weiteren betreibt die RTL Group seit Juni 2006 ein eigenes Videoportal na-
mens Clipfish.” Dieses beinhaltet, &hnlich wie YouTube, hauptsachlich kurze Vi-
deoclips, die vom Nutzer grdéBtenteils selber produziert und verbreitet werden
(UGC-Content). Ferner befinden sich auf Clipfish.de neben selbstgedrehten Vi-
deos auch redaktionell bearbeitete Videos sowie einzelne Sendungsausschnitte.

Auch sollte erwahnt werden, dass RTL andere Verbreitungswege nutzt, um sei-
ne Fernsehinhalte im Internet zu positionieren. Zu den sogenannten Zielgrup-
penportalen gehéren Frauenzimmer.de, kochbar.de, VIP.de, sport.de, GZSZ.de
oder wetter.de. Zusatzlich gehdrt auch ein soziales Netzwerk zum Portfolio von
RTL — auch iber ,Wer Kennt Wen?*® sollen neue Zielgruppen erschlossen wer-

Siehe www.voxnow.de.

2 Vgl. RTL INTERACTIVE 2012c.

% Vgl. Kartografie von BEWEGTBILD 2012, S. 17ff.

* Vgl. RTL 2012.

®  Siehe rtl2now.rtl2.de.

Siehe www.superrtinow.de.

Siehe www.clipfish.de.

Siehe www.wer-kennt-wen.de, gehért komplett zur RTL Interactive GmbH.
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den. Auf der anderen Seite ist aber auch die Vermarktung Uber sonstige firmen-
eigene Onlinedienste zu nennen. Hierzu z&hlt das Zeigen von TV-Inhalten auf
diversen Senderseiten. Diese verfligten im Februar 2012 mit knapp 56 Millionen
(rtl.de) bzw. 7,33 Millionen (vox.de) ebenfalls Uber eine sehr hohe Besucher-
zahl. Insgesamt konnten im genannten Monat 101,2 Millionen Video-Abrufe auf
von der RTL Interactive produzierten Internetangeboten verzeichnet werden.
Einen Monat spater wurden sogar 118,1 Millionen Video-Abrufe professionell
produzierter Inhalte gemessen.’ Fast jeder zehnte davon wurde tber mobile
Geréate (Smartphones/Tablets) getatigt.?

Zu erwahnen ist, dass auch die Mdglichkeit besteht, das RTL Programm 24
Stunden live Uber eine iPhone App zu sehen. Der zur RTL Gruppe gehdrende
Nachrichtensender n-tv streamt auBerdem das gesamte Angebot in Echtzeit
parallel zum linearen Fernsehprogramm. Oft liegen nicht vorhandene Lizenzen
oder unklare Rechtslagen bezlglich der Online-Programmvermarktung vor, die
solche eine Bewegtbildverbreitung nicht mdéglich machen. Besteht das Pro-
gramm aus eigenen Inhalten, liegen meistens keinerlei Probleme vor. Abschlie-
Bend Iasst sich hier also zusammenfassen, dass RTL einerseits eine Intensivie-
rung der Zielgruppen-Kontakte durch Bewegtbild forciert. So ergab eine Studie
der IP Deutschland,® dass im Vergleich zur einfachen Programmverbreitung
Uber lineares Fernsehen eine viel breitere Zielgruppe erreicht wird, wenn die In-
halte Uber verschiedene Kanéle (Mobile Long/Short-Form bzw. Online Long/
Short-Form) verbreitet werden. Ferner verstarkt diese cross-mediale Nutzung
die Programmbindung der Zuschauer und befeuert sowohl die mobile als auch
die stationare Internet-Nutzung. Auf der anderen Seite wird durch diese Vernet-
zung auch eine bessere Werbewirkung, also indirekt auch eine Mehrfachver-
wertung von TV-Inhalten, erzielt.

Grundsatzlich verfolgt die ProSiebenSat.1 Media AG eine &hnliche Verbrei-
tungsstrategie von TV-Inhalten im Internet. Die SevenOne Intermedia GmbH?*
betreibt die Online-Ableger der Sender wie prosieben.de oder sat1.de. (inklusi-
ve Video-Center). Neben der Verbreitung von Videos und TV-Inhalten Uber die-
se Seiten bietet die ProSiebenSat.1 Media AG mit maxdome auch eine eigene
Online-Videothek an. Diese wurde Ende Juli 2006 in Kooperation mit der Uni-
ted-Internet AG (1&1, GMX, Web.de) ins Leben gerufen.® Hier kdnnen User
nicht nur Sendungen der ProSiebenSat.1-Programme und eine groBe Auswabhl
(insg. 35.000 Titel) eingekaufter Filme, Serien usw. als Stream im Internet
schauen oder herunterladen, sondern auch per Set-Top Box Uber das Fernseh-
gerat konsumieren. Dabei kann der Kunde entweder ca. 500 Videos kostenlos,
sowie Leihvideos (ab 0,99 Euro) bzw. Kaufvideos (ab 1,49 Euro) anschauen
oder verschiedene Abonnement-Pakete (von 4,99-14,99 Euro monatlich) erwer-

! Vgl. RTL INTERACTIVE 2012b.

2 Vgl. RTL INTERACTIVE 2012a.

% Vgl. Kartografie von BEWEGTBILD 2012, S. 16.
*  Gehort zur ProSieben Digital Media GmbH.

® Vgl. BREUNING 2007, S. 487.
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ben. Im Jahr 2011 nutzten ungeféhr 0,57 Millionen Netto-User monatlich das
Portal, was einer Bruttoreichweite von knapp 10 Millionen entsprach. Mittlerwei-
le ist die Anzahl von Nettonutzern auf monatlich 700.000 angestiegen.' Es fallt
auf, dass ProSiebenSat.1 mit maxdome eher auf ein Portal mit kostenpflichti-
gen Inhalten setzt, wohingegen die RTL Gruppe eher versucht, lber diverse
Mediatheken mit Werbefinanzierung Umsétze zu generieren.

Durch myvideo.de ist der TV-Konzern auch mit einem werbefinanzierten Video-
Sharing-Portal vertreten. Im Vergleich mit der Konkurrenz, die ahnliche Inhalte
anbietet, erreicht MyVideo einen Markanteil von 11 %, wo hingegen YouTube
auf 45 und Clipfish auf 8 % kommen.? Im Juni 2012 besuchten rund 8 Millionen
User das Videoportal des ProSiebenSat.1 Konzerns (Nettoreichweite). Seit Ja-
nuar 2012 treibt die ProSiebenSat.1 Gruppe Uber MyVideo auch eine wer-
befinanzierte Online-First Vermarktung von Premium-Inhalten voran.® Den
Anfang machte die Serie ,Sons of Anarchy®, welche es vor Ausstrahlung im
Fernsehen kostenlos im Internet zu sehen gab und in den ersten zwei Monaten
circa drei Millionen Videoabrufe verzeichnen konnte. Ahnlich wie RTL versucht
ProSiebenSat.1 den Nutzer Uberall und zu jeder Zeit zu erreichen. Dies besta-
tigt auch Manuel Uhlitzsch (Magic Internet GmbH, Media-Agentur fir MyVideo),
welcher den Trend im Internet hin zum ,zeitunabhdngigen Konsum von Serien
oder Filmen* prognostiziert und darin auch die Mdglichkeit sieht, zusatzliche
Umsétze zu generieren.* Obendrein baut MyVideo auch den Premium-Bereich
weiterhin aus und bietet seit kurzer Zeit gesamte Serien wie ,Verbotene Liebe*
oder ,Sophie - Braut wider Willen“ auf Abruf an.’

Daneben zahlt ein kostenloses soziales Netzwerk (lokalisten.de) mit knapp 4
Millionen Besuchern monatlich zum Portfolio. ® Auch die Bereiche Online-
Gaming (prosiebengames.de mit 0,33 Millionen Unique Usern)’ und Unterhal-
tung (hausgemacht.tv mit 0,07 Millionen Unique Usern)® wurden in den letzten
Jahren verstarkt ausgebaut. Vor allem der zweite Bereich wird stark zur Ver-
breitung von TV-Inhalten genutzt.

Um die aktuelle Strategie der TV-Inhalte-Vermarktung der ProSiebenSat.1 Me-
dia AG im Internet zu verdeutlichen, kann man die Fallstudie des BLM Web-TV-
Monitor 2011 zum Format ,Germany’s Next Topmodel“ betrachten.® Neben
Clips der aktuellen Staffel sind auch ganze Folgen und Vorschauen Uber ver-
schiedene Kanéle im Internet abrufbar. Dazu z&hlen prosieben.de, myvideo.de,

' Vgl. AGOF 2012.

2 vgl. ALM 2011a, S. 102.

Als Premium-Inhalte gelten bei MyVideo vor allem Musikvideos, Filme und Serien.
*  Vgl. PROSIEBENSAT.1 DIGITAL 2012a.

®  Vgl. PROSIEBENSAT.1 DIGITAL 2012b.

® Die ProSiebenSat.1 Digital GmbH besitzt 93,33 % der Anteile am knapp 3,5 Millionen Mit-
glieder starken Netzwerk (Stand 2010), vgl. LOKALISTEN.DE 2012, sowie IVW 2012.

" Vgl. SEVENONE MEDA 2012a.
® Vgl. SEVENONE MEDIA 2012b.
° Vgl. GOLDMEDIA 2011, S. 25.
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maxdome.de, sowie mobile Apps fir Apple und Android. Refinanziert wird das
Ganze hauptsachlich tber Videowerbung (Pre-/Mid-/Post-Rolls u.d.). Bei der
vorletzten Staffel im Jahr 2011 verzeichnete Pro Sieben Uber die verschiedenen
Verbreitungswege 1 Millionen Videoabrufe alleine nach der ersten Folge.’

Zusammenfassend lasst sich erkennen, dass die beiden gréBten privaten
Rundfunkkonzerne eine ahnliche Online-Strategie verfolgen, in welche die Ver-
breitung der TV-Inhalte mit einflieBt. NEUBERGER/LOBIGS 2010 erkennen di-
verse Merkmale, die diesen Trend beschreiben.? Zunachst ist eine Transforma-
tion der stérksten Sendermarken ins Internet, welche ahnliche ,Machtverhaltnis-
se” wie auf dem klassischen Fernsehmarkt aufzeigt, erkennbar. Basierend da-
rauf geschieht ein immer starker werdender Ausbau nutzungsstarker Video-on-
Demand-Plattformen und Mediatheken, um die crossmedialen Diversifikations-
strategien voranzutreiben. Des Weiteren verfligen beide Konzerne Uber Video-
clip-Portale und soziale Netzwerke, welches nicht nur die Verbreitungsméglich-
keiten von Bewegtbildern vergréBert, sondern auch die Zielgruppe enorm aus-
geweitet hat. Neben Investitionen im Bereich der Videoportale und sozialer
Netzwerke ist auch die in den Bereichen Online-Games und Unterhaltung er-
kennbar. Dartber hinaus befinden sich beide Konzerne in einer sehr guten Po-
sition, was die Vermarktung der Bewegtbildinhalte betrifft. Der in Kapitel 3.3.2
erlauterte Anstieg von Videowerbung betrifft ndmlich zum gréBten Teil profes-
sionelle Inhalte, da selbstgenerierte Inhalte (die momentan noch mit Abstand
den gréBten Anteil darstellen) nur sehr schwer vermarktbar sind.?

4.2. Bewegtbildangebote 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkunternehmen

Auf der anderen Seite positionieren sich auch die 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funkunternehmen mit ihren Bewegtbildinhalten im Internet. Momentan bieten
sie ihre TV-Inhalte hauptsachlich Uber eigene Portale an. Dazu dienen in erster
Linie Mediatheken, welche als ,multimediale Portale Audio- und Videoangebote
aus Fernseh- und Hoérfunkprogrammen der 6ffentlich-rechtlichen Sender biin-
deln“.* Neben ARD und ZDF bietet jedes Dritte Programm sowie alle Sparten-
sender kostenfrei Sendungen aus dem jeweiligen Programm in solchen Media-
theken an. Dartber hinaus kann man die einzelnen Inhalte direkt Gber die je-
weiligen Webseiten aufrufen.®> So bieten zum Beispiel die fiinf Gemeinschafts-
einrichtungen von ARD Online (ARD.de, sportschau.de, tagesschau.de, boer-
se.ARD.de und DasErste.de) einzelne Sendungen an, die man parallel zur
Fernsehausstrahlung oder zeitversetzt auf Abruf konsumieren kann.

In den Mediatheken findet man Nachrichten wie ,Heute“ oder ,Tagesschau®, fik-
tionale Formate wie Krimis (,Tatort”, ,Sturm der Liebe“, etc.) oder Wissenssen-

! Insgesamt hatte Germany’s Next Top Model 3,2 Millionen Videoabrufe (Stand: 05/2011,

Laufzeit: 03/2011-06/2011), vgl. ebenda.
2 Vgl. NEUBERGER/LOBIGS 2010, S.172ff.
¥ Vgl. HEGNER 2009.
* Vgl. HILDEBRAND/BOGE 2009, S. 21.
® Vgl. KEF 2011, S. 43.
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dungen und Magazine. Die angebotenen Sendungen unterliegen diversen ge-
setzlichen Grundlagen, die vor allem im 12. RAStV beschlossen wurden (vgl.
Kapitel 2.2.2). Dazu gehdrt, dass die im Internet gezeigten Formate Programm-
bezug haben muissen, nicht langer als sieben Tage nach Ausstrahlung online
sein und dass Unterhaltungsprogramme wie nicht selber produzierte Spielfilme
nicht gezeigt werden dirfen. Online-Angebote, die flr einen langeren Zeitraum
online gestellt werden sollen, miissen zunachst einen sogenannten Drei-Stufen-
Test' durchlaufen: Dabei muss auf der ersten Stufe gepriift werden, inwieweit
das Angebot den ,demokratischen, sozialen und kulturellen Bedurfnissen der
Gesellschaft® entspricht. AnschlieBend soll herausgefunden werden, ,in wel-
chem Umfang durch das Angebot in qualitativer Hinsicht zum publizistischen
Wettbewerb beigetragen wird“ und welcher finanzielle Aufwand dafir erforder-
lich ist. Besteht eine Sendung diese Prifung, so kann sie vom jeweiligen Sen-
der ins Internet gestellt werden. Ferner gibt es neben diesen rechtlichen Grund-
lagen aber auch medienpolitische Rechtfertigungen, warum o6ffentlich-rechtli-
cher Anstalten im Internet vertreten sein sollten. Axel Keuchel (WDR, Abteilung
Unternehmensplanung und Strategie) spricht von einer Pflicht, dass die 6ffent-
lich-rechtlichen Sender und ihre Programme auch im Internet prasent sind.? Die
Grundlagen daflr sieht er vor allem im WDR Gesetz (vgl. Kapitel 2.2.1) und in
den RAStV (vgl. Kapitel 2.2.2). Der gesetzliche Auftrag, also die Pflicht, auch
mit dem Programm im Internet vertreten zu sein, wird in diversen Paragraphen
deutlich. So besagt zum Beispiel §11d RStV, dass ,durch die Telemedienange-
bote allen Bevdlkerungsgruppen die Teilhabe an der Informationsgesellschaft
ermdglicht, Orientierungshilfe geboten, sowie die technische und inhaltliche Me-
dienkompetenz aller Generationen und von Minderheiten geférdert werden”
soll. Des Weiteren besagt die ,Bestands- und Entwicklungsgarantie®, dass das
,Programmangebot auch fir neue Inhalte, Formate und Genres sowie fliir neue
Verbreitungsformen offen bleiben muss, der Auftrag also dynamisch an die

Funktion des Rundfunks gebunden ist*.>

Neben dieser rechtlichen Basis hat der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk allerdings
auch ,unternehmerisches Interesse daran, seine Programme im Internet anzu-
bieten“.* Die Rechtfertigung dafiir sieht der &ffentlich-rechtliche Rundfunk vor-
nehmlich in der gednderten Mediennutzung, welche die Digitalisierung mit sich
gebracht hat. TV-Inhalte werden zunehmend (orts- und zeitunabhangig) in
Form von Bewegtbild Gber das Internet konsumiert. Dies trifft primar auf jungere
Menschen zu, jedoch ist dieser Wandel auch bei den dlteren Generationen beo-

bachtbar (vgl. Kapitel 3.1 und 3.2).

' Vgl § 11f (4) RStV.
Vgl. KEUCHEL 2012. Zu beachten ist, dass sich Herr Keuchel bei seinen AuBerungen auf

den WDR bezog. Anzunehmen ist jedoch, dass sich diese Aussagen auf den gesamten 6f-
fentlich-rechtlichen Bereich beziehen.

® Vgl. u.a. BVerfGE 83, 238 (299).
* Vgl. KEUCHEL 2012.
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Abbildung 13:
Die Nutzung von Video- und Audiodateien der éffentlich-rechtlichen Programme
auf deren Internetangeboten, in %
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Quelle: FREES/VAN EIMEREN 2011, S. 358

Zum einen sind die vom o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk angebotenen Sendun-
gen als Catch-Up-TV abrufbar, zum anderen erhalt aber auch das Livestrea-
ming immer mehr Einzug. So konnte man bei den Olympischen Spielen 2012 in
den ARD/ZDF-Mediatheken zwischen diversen Wettkdmpfen auswéahlen und
diese dann live via Internet verfolgen. Aber auch klassische Formate wie ,Tat-
ort“ oder ,Tagesschau“ lassen sich parallel zum linearen Fernsehprogramm im
Internet schauen. Dennoch Uberwiegt beim Abruf eher die zeitversetzte Nut-
zung. Der Anteil der Livestream-Nutzung betragt beim Ersten nur 6 % und beim
ZDF immerhin 10 %.' Wie auch bei den anderen Mediatheken gilt: Erfolgreich
ist das, was auch im Fernsehen geschaut wird.? Somit ist der Erfolg maBgeblich
abhangig von der Haufigkeit der Ausstrahlung im linearen TV. Denn der meist-
genannte Grund, warum Mediatheken genutzt werden, ist eine verpasste Sen-
dung (vgl. Kapitel 3.2).

Die Nutzung der kostenfreien Mediatheken von ARD und ZDF stieg vor allem
im Jahr 2010 sehr deutlich an (siehe Abbildung 13). Im Vergleich zum Vorjahr
wurden 70 % mehr bzw. 23,35 Videoabrufe pro Monat registriert. Trotzdem fehlt
es den Angeboten an Bekanntheit. 2010 haben gerade einmal 15 % die Media-
theken der o6ffentlich-rechtlichen Programme genutzt, ein Drittel hérte bei der
Umfrage gar zum ersten Mal davon. Ein Jahr spater (2011) haben immerhin
8 % mehr die Mediatheken ,schon genutzt“. Die anderen Zahlen (,wei3 von der
Madglichkeit“: 43 %; ,hbre erstmals davon®: 34 %) blieben ungeféahr gleich. Die
ZDFmediathek lag im Jahr 2011 mit 21 % Reichweite auf Platz eins der Sen-
der-Mediatheken. Durchschnittlich besuchten 11 % der deutschen Internetnut-

' Vgl. FREES/VAN EIMEREN 2011, S. 354.
2 Vgl ebenda, S. 357.
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zer die ZDFmediathek, was ungefahr 6 Millionen Nutzern entspricht. AuBerdem
wurden monatlich circa 30 Millionen Videoabrufe in der Mediathek registriert.
Dies entsprach einem Anstieg von 7 Millionen Abrufen im Vergleich zum Vor-
jahr." Nur ein Prozentpunkt dahinter lag die Mediathek der ARD mit knapp
20 %.2 Momentan fokussiert sich die Verbreitung von TV-Inhalten zum gréBten
Teil UOber die eigenen genannten Portale. Im Gegensatz dazu ist ein Vertrieb
der Inhalte Gber andere zum Teil nicht firmeneigene Kanale aufgrund der be-
sonderen rechtlichen Situation, in welcher sich der 6ffentlich-rechtliche Rund-
funk befindet, problematisch.

Ein besonderer Punkt stellt die kostenpflichtige Vermarktung der &ffentlich-
rechtlichen Programme dar. Diese ist namlich nur unter bestimmten Vorausset-
zungen erlaubt. Laut 7. RStV ist Werbung und Sponsoring im Internet komplett
verboten (vgl. Kapitel 2.2.2). Inhalte durfen also nur kostenlos angeboten wer-
den. Hier spielen die kommerziellen Tochterunternehmen eine besondere Rolle
(vgl. Kapitel 2.3.2.3). Diesen ist es namlich grundsatzlich gestattet, die Inhalte
der o6ffentlich-rechtlichen Programme kommerziell zu vertreiben. Bereits jetzt
besteht eine Kooperation zwischen den ARD-Anstalten und dem ZDF mit max-
dome hinsichtlich kostenpflichtiger Vermarktung. Dartber hinaus werden Inhal-
te bald sowohl kostenlos als auch kostenpflichtig in einem neugeschaffenen Vi-
deoportal angeboten: Germany’s Gold.

4.3. Fallstudie: ,,Germany’s Gold*

Im April 2011 verkiindete der damalige ZDF Intendant Markus Schéachter ge-
geniiber Financial Times Deutschland die Plane® fiir eine ,groB angelegte kom-
merzielle Onlinevideothek (...) mit Qualitatsinhalten aus 60 Jahren deutscher
Fernsehgeschichte".* Knapp ein Jahr spater wurde die Griindung der Germa-
ny’s Gold GmbH und der Start eines gemeinsamen Videoportals friihestens En-
de 2012 in Berlin bekanntgegeben.® Dieses Portal soll zunéchst einmal grund-
satzlich vorgestellt werden (Kapitel 4.3.1), um anschlieBend anhand der im
ersten Kapitel aufgestellten Forschungsfragen und der in dieser Ausarbeitung
erlangten Kenntnisse analysiert (Kapitel 4.3.2) und letztendlich in Kapitel 4.3.3
mit einem geplanten Pendant der privaten Rundfunkunternehmen verglichen zu

werden.

' Vgl. KAYSER ET AL. 2011.

Des Weiteren Iasst sich feststellen, dass das ARD Netzwerk, also sdmtliche Onlineangebote
der ARD, im Juli 2012 674,7 Millionen Page Impression verzeichneten.

Bereits sieben Monate zuvor drangen erste Plane (jedoch ohne korrekte Vorstellungen) an die
Presse, vgl. HORIZONT.NET 2010.

* Vgl. FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAND 2011.
®  Vgl. DWDL.DE 2012b.
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4.3.1. Was ist ,Germany’s Gold“?

,Germany’s Gold“' stellt eine Video-Plattform im Internet dar, auf der Nutzer
Bewegtbildinhalte zeitversetzt ,auf Abruf® anschauen kénnen. Zu den Mitglie-
dern der im April 2012 gegriindeten Germany’s Gold GmbH mit Sitz in Berlin
zahlen folgende Unternehmen der deutschen Medien- und Produktionsbran-
che:? Autentic, Bavaria Fernsehproduktion, Firmen Beta Film, Brainpool Artist &
Content Services, MME Moviement, neue deutsche Filmgesellschaft, Opal Film-
produktion, Schmidtz Katze Filmkollektiv, Studio Hamburg Produktion Gruppe,
Telepool, TV 60 Filmproduktion, TV Plus, Ziegler Film und Zieglerfilm Kéln so-
wie die kommerziellen Tochtergesellschaften der 6ffentlich-rechtlichen Anstal-
ten SWR Media Services, WDR Mediagroup und ZDF Enterprises.® Gefilhrt
wird die Germany’s Gold GmbH von einer Doppelspitze. Zu dieser gehdren
zum einen Antoine Schmidt-Roy (Leiter Online Media und Mitglied der Ge-
schéaftsleitung von Studio Hamburg Distribution & Marketing) und zum anderen
der ehemalige Tele-5-Geschéftsfiihrer Jochen Kréhne.*

Die angebotenen Inhalte belaufen sich auf Spielfilme und Fernsehproduktionen
wie Dokumentationen, Ratgebersendungen, Fernsehfilme, Serien, Kinder- und
Jugendprogramme sowie Unterhaltungsshows mit dem Fokus auf 60 Jahren
deutscher Fernsehgeschichte und nationalen wie internationalen Kinoerfolgen.®
Dabei wird unterschieden zwischen Inhalten, die einem o&ffentlich-rechtlichen
Hintergrund entstammen und solchen, welche die restlichen beteiligten Partner
anbieten. ,Germany’s Gold“ finanziert sich zum gréBten Teil durch Werbung. In
diesem Fall sind die Inhalte flir den Nutzer kostenlos. Ebenfalls kénnen flr be-
stimmten Content Abrufentgelte anfallen. Auch ein Abonnement-Modell ist an-
gedacht.

4.3.2. Analyse der Chancen, Risiken und Pflichten

Far Germany’s Gold, eine Videoplattform mit &ffentlich-rechtlicher Beteiligung,
ergeben sich Chancen, Risiken und Pflichten. Diese sollen anhand der gestellten
Forschungsfragen sowie des zuvor Erarbeiteten kritisch durchleuchtet werden.
Es wurde bereits angesprochen, wie die Digitalisierung die Fernsehlandschaft
und den Konsum von Programmen beeinflusst — dies wirkt sich auch auf éffent-
lich-rechtliche Rundfunkanstalten und somit auf deren Internet-Strategie aus.

Hierbei handelt es sich um einen Arbeitstitel. Der genaue Titel des Portals soll erst kur vor
Beginn (frihestens Ende 2012) bekanntgegeben werden.

Diese zahlen z. T. &ffentlich-rechtliche Rundfunkunternehmen zu ihren Anteilseignern. Dar-
Uber hinaus ist bisher kein privater TV-Sender involviert, sondern lediglich privatgesellschaft-
lich agierende Medien- und Produktionsfirmen.

® Vgl. WDR MEDIAGROUP GMBH 2012.
* Vgl. HORIZONT.NET 2012.

Weitere Details diirfen momentan nicht bekanntgegeben werden, so Claudia Scheibel, Pres-
sesprecherin der WDR Mediagroup (SCHEIBEL 2012).
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Was veranlasst die Griindung einer solchen Videoplattform?

Grundsatzlich werden bei der Grindung von ,Germany’s Gold“ fir den &ffent-
lich-rechtlichen Rundfunk zwei Ziele geltend gemacht." Zum einen ist die Devi-
se ,Wir mussen dort sein, wo unser Publikum ist“ von zentraler Bedeutung.
Nach WOLF 2007 spielen hier vor allem gesellschaftliche Einflussfaktoren eine
Rolle.? Es Iasst sich ein klarer Trend hin zu gesellschaftlicher Individualisierung
der Lebenswelten beobachten, welche besonders auf das junge Publikum zu-
trifft.3 Ferner ist das zusétzliche Anbieten von Fernsehprogramm in Form von
Bewegtbildern im Internet laut ENGEL ET AL 2011 kumulativ zu interpretieren,
denn sie erweitern die Reichweite der Inhalte und flihren gleichzeitig zu einer
besseren Erflllung des Auftrags, zur Willensbildung der gesamten Bevdlkerung
beizutragen. Zum einen kann dadurch jingeres Publikum erreicht werden, bei
welchem die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten mit starkem Zuschauer-
riickgang zu kampfen hat.* Zum anderen generiert eine Plattform wie ,Germa-
ny’s Gold“ durch die vielfaltigen Angebotsformen (zeitlich unabhangiges An-
schauen von verpassten Sendungen) einen Mehrwert flr die Nutzer. Hier befin-
det sich ,Germany’s Gold“ jedoch in einer Zwickmuhle, der es gilt, zu entkom-
men. In Kapitel 3.3.3 wurde beschrieben, dass die publizistische Vielfalt, zu de-
rer Bereitstellung die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkunternehmen gesetzlich
verpflichtet sind, bei der Verbreitung von Bewegtbild im Internet geringer ist. Bei
Modellen, die sich Uber Entgelt finanzieren, ist der Preis fur Nischenprogramme
hoch, da sich diese direkt auf die Kosten beziehen — und werbefinanzierte Mo-
delle sind eher auf massenattraktives Programm angewiesen. Bei der Analyse
der Programmverbreitung von ,Germany’s Gold“ dirfen auch der in Kapitel 3.2
angesprochene Wandel im Fernsehkonsum und der Trend zur Konvergenz
zwischen Fernsehen und Internet nicht fehlen. Zwar sprechen die aufgefihrten
Zahlen momentan noch gegen eine vollstandige und vor allem zlgige Ver-
drangung der Nutzung klassischer Rundfunkangebote durch Bewegtbildange-
bote im Internet, jedoch entwickelt sich das Internet immer mehr zu einer
Alternative im Konsum von Fernsehinhalten. Hier setzen auch Kritiker des dua-
len Rundfunksystems an, denn sie sehen fir die vom BVerfG geforderte Pro-
grammvielfalt spatestens durch die fortschreitende Digitalisierung keinen Grund
mehr daflr, dass binnenplural organisierte Rundfunkanstalten weiterhin existie-
ren.’> AuBerdem macht ,Germany’s Gold“ das Anbieten von Spartensendern im
linearen Fernsehen Uberflissig. Diese Nischenprogramme existieren, ,weil sich
die Zuschauerinteressen vereinzeln und die Sender diese Gruppen erreichen“.®
Kritiker sehen hier also eine doppelte Ressourcenverschwendung, um die Pro-

' Vgl. KEUCHEL 2012.
2 vgl. WOLF 2007, S. 90.

%  Dieser wird im linearen Fernsehen beispielsweise mit der Griindung neuer Spartensender

wie ZDF Kultur 0.4. entsprochen. Jedoch ist auch (wie spater aufgefihrt) die Programmviel-
falt in der Kritik.

* Vgl. WOLF 2007, S. 94.
® Vgl. KOSCHMIEDER 2011, S. 15.
® Aussage Thomas Bellut (ZDF-Intendant), vgl. HEISE.DE 2012b.
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grammvielfalt zu sichern. Jedoch gibt es auch einige Argumente, die gegen sol-
che Aussagen sprechen. Denn trotz Digitalisierung sind es die éffentlich-rechtli-
chen Sender, die den Forderungen des BVerfG entsprechen und ,Aktualitat,
Breitenwirkung und Suggestionskraft“ bereitstellen.” Die privaten Sender bieten
immer noch eher ein attraktives Programm fir die Massen — und nicht fir die
Minderheiten — an. Nur so wird eine hohe Reichweite erzielt, welche im Um-
kehrschluss héhere Werbeeinnahmen generiert.

Ein weiterer Grund kdnnte auch darin liegen, dass die ARD, obwohl sie schon
mit diversen Kanalen auf Videoplattformen wie YouTube, Zattoo oder sogar
maxdome? vertreten ist, die komplette Kontrolle der Inhalte in einer Hand kon-
zentrieren und dadurch selber steuern méchte. Denn der Verkauf von Rechten
an Dritte wirft laut Axel Keuchel® immer diverse Fragen und rechtliche Unklar-
heiten auf. Angefangen beim Umfeld, in denen die Inhalte erscheinen, scheiden
manche Drittanbieter direkt aus (werbliches, gewaltverherrlichendes, pornogra-
phisches, etc.). Aber auch wenn der Rahmen zu passen scheint, steht niemals
definitiv fest, ob Inhalte beispielsweise nicht von Dritten kopiert oder auch wei-
terverbreitet werden.

Besonders wegen der Tatsache, dass fast jeder zweite Videoabruf auf YouTu-
be geschieht* und mit Hulu eine im Ausland schon sehr starke Videoplattform
auf den Markt drangt, wird ,Germany’s Gold“ fir viele als eine Art ,Gegenge-
wicht* deutscher TV-Sender gesehen.® Hans Hege (Chef der Medienanstalt
Berlin-Brandenburg)® sieht die groBen Internetkonzerne, ausgestattet mit gro-
Bem Potential der (vertikalen) Integration, als Bedrohung des ,verfassungs-
rechtlichen Ziels der inhaltlichen Vielfalt* an. Diese verfolgten das Ziel, ,die
Kontrolle Uber die verschiedenen Bildschirme zu tGbernehmen und sie fir Ge-
schaftsmodelle nutzbar zu machen®. Durch die vorhandenen Mittel — beispiels-
weise der Suchmaschine Google, die eng mit dem firmeneigenen Bewegtbild-
portal YouTube vernetzt ist — verstérkten sie bestehende Meinungsbilder. Auch
im aktuellen Digitalisierungsbericht werden daher Regeln gefordert, welche
,1ransparenz und Datenschutz gewahrleisten und der vertikalen Integration

méchtiger Inhalteanbietern entgegenwirken®.”

Doch die beiden genannten Konzerne YouTube und Hulu stellen nicht nur eine
Bedrohung dar, sondern liefern auch eine Art Vorbild fir eine Plattform, die in
Deutschland so nicht existiert. Bei Hulu handelt es sich um eine US-amerikani-
sche VoD-Plattform, zu deren Eigentlirmer die Fernsehsender NBC Universal,
Fox Entertainment Group und Disney/ABC gehéren. Auf dieser werden werbefi-

' Vgl. KOSCHMIEDER 2009, S. 16.
2 vgl. ALM 2011a, S. 100.
® vgl. KEUCHEL 2012.

* Im Jahr 2011 hatte Google (YouTube) einen Marktanteil von 45,4 %, vgl. GOLDMEDIA
2011, S. 31.

® Vgl. HORIZONT.NET 2011a.
® Vgl. FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG 2012.
" Vgl. ALM 2011b, S. 20.
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nanzierte Inhalte (Serien und Spielfiime) kostenlos sowie kostenpflichtig (Hulu
Plus) angeboten. Insgesamt bietet Hulu Inhalte von Uber 300 Content-Partnern
an und hat monatlich 30 Millionen Unique User mit jeweils mehr als 200 gese-
henen Minuten." Im Jahr 2011 erwirtschaftete Hulu mit diesem Modell 420 Mil-
lionen Dollar, was einen Umsatzanstieg von 60 % im Vergleich zum Vorjahr be-
deutete.?

Offen bleibt, ob ,Germany’s Gold“ ebenfalls so erfolgreich sein kann. Dabei
spielt sicher auch die Qualitat der Videoinhalte, welche auf der Plattform ange-
botenen werden, eine Rolle. Laut einer aktuellen Studie der Stiftung Warentest
weist bisher jede in Deutschland existierende Videoplattform starke Mangel auf.
Diese liegen hauptséachlich in den Bereichen Video-Auswahl und Qualitat, so-
wie Bedienkomfort und Geschéftsbedingungen.®

Aufgrund des besonderen Rahmens, in denen sich 6ffentlich-rechtliche Rund-
funkanstalten bewegen, muss auch ein kritischer Blick darauf geworden wer-
den, wie sich ,Germany’s Gold“ Uberhaupt legitimieren lasst. Griinde und
Rechtfertigungen sind in diesem speziellen Fall natirlich sehr eng miteinander
verknUpft. Trotzdem sollte noch einmal gesondert darauf eingegangen werden:

Wie wird ein solcher Vertrieb von TV-Inhalten aus 6ffentlich-rechtlichem Hinter-
grund gerechtfertigt ?

Hier sind einige Punkte zu beachten. Claudia Scheibel, Pressesprecherin der
WDR Mediagroup, beschreibt ,Germany’s Gold“ als ,nichts anderes als ein
kommerzielles Angebot im Rahmen der Programmverwertung, welches daher
sowohl mit Werbung als auch Pay-Modellen refinanziert werden darf“.* Doch
was bedeutet das genau? Natirlich kénnten 6ffentlich-rechtliche Rundfunkan-
stalten hier mit &hnlichen Griinden argumentieren wie bei der Verbreitung der
Inhalte Uber Mediatheken oder Webseiten. Allerdings wirde dies am eigentli-
chen Thema vorbeigehen. Durch den 12. RAStV erhielt der &ffentlich-rechtliche
Rundfunk einerseits zwar die grundsatzliche Erlaubnis, TV-Inhalte online zu
verbreiten, dieses wurde aber gleichzeitig an diverse Auflagen geknupft. Dazu
gehdrt, dass solche Angebote nicht daflir genutzt werden duarfen, durch Wer-
bung, Sponsoring und Geblhren Umséatze zu generieren. Natirlich bestehen
auch weiterhin die festgelegten Verbote fir kommerzielle Aktivitaten der éffent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten, die auch auBBerhalb von § 11d Abs. 2 fest-
gesetzt sind. Sucht man also nach der Legitimation einer solchen Plattform wie
Germany’s Gold, muss man eher genauer auf die Randnutzungsbestimmungen
und im Zuge dessen auf die kommerziellen Tochtergesellschaften schauen (vgl.
Kapitel 2.3.2.3), denn diese bleiben von den 0.g. Restriktionen unberihrt.

' vgl. HULU 2012.

2 Vgl. HANDELSBLATT 2012.

® Vgl. STIFTUNG WARENTEST 2012.
* Vgl. SCHEIBEL 2012.
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Wie zuvor erlautert, versteht man unter der Randnutzung ,das Ausnutzen brach
liegenden Potentials in der Programmveranstaltung“.’ Ein typischer Fall der
Randnutzung bedeutet also, dass TV-Inhalte durch eine Verlangerung der Wer-
tekette zusatzlich im Internet vermarktet werden und somit eine Zusatzeinnah-
me darstellen.? Vergleichbar ist dies mit dem Verkauf einer DVD mit 6ffentlich-
rechtlichen Programmen. Durch ,Germany’s Gold“ kénnen Zuschauer auch
nach Ablauf der ,Sieben-Tages-Frist* weiterhin die Programme gegen Entgelt
konsumieren.® Diese Vermarktung, also eine Randnutzung, darf aber nicht von
einer o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalt selber, sondern lediglich von ihrer
Tochtergesellschaft unter marktkonformen Bedingungen durchgefiihrt werden.
Dies bedeutet, dass rechtlich selbststandige und organisationsrechtlich ausge-
lagerte und dadurch klar abgetrennte Tochtergesellschaften Lizenzen an Sen-
dungen zu marktkonformen Preisen von den Mutterunternehmen erwerben. An-
dererseits sind die Téchter dazu verpflichtet, ein marktkonformes Entgelt fir
den Kauf der Lizenzen zu zahlen. Im nachsten Schritt kbnnen diese nun auf der
Videoplattform durch Refinanzierungsmodelle vermarktet werden. Wenn auBer-
dem eine klare Trennung zwischen der Finanzierung tber Gebilhrengelder und
sonstigen Einnahmen besteht, ist davon auszugehen, dass kommerzielle Aktivi-
taten im Internet durch Tochterunternehmen nicht den geschaffenen Restriktio-
nen im 12. RAStV unterliegen.* KOSCHMIEDER 2011 merkt darliber hinaus
an, dass neben dem klassisch linearen Hauptprogramm ebenfalls zusatzliche
Dienste im Internet angeboten werden muissen, ,um im intensiven Wettbe-
werbsumfeld attraktiv zu bleiben®.® Ferner sieht er daher die Existenz der ,Ent-
wicklungsgarantie des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk® (vgl. 12. Rundfunkurteil,
Kapitel 2.2.1) als elementar an. Hinzuzufligen ist, dass neben den Tochterge-
sellschaften der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkunternehmen auch die Partner
ihre Inhalte auf der Plattform anbieten, diese aber ,in eigenem Namen und auf
eigene Rechnung vermarkten und in keinerlei Zusammenhang mit den Sender-
miittern stehen“.® Frank Giersberg (VPRT, Leiter der Marktentwicklung) stimmt
dieser Rechtfertigung grundsatzlich zu, mahnt jedoch an, dass es sehr schwie-
rig sei, hundertprozentig zu kontrollieren, ob die klare Trennung zwischen
Rundfunk- und Tochterunternehmen eingehalten wird. Dartber hinaus kénne
man ,Germany’s Gold“ auch indirekt als das Umgehen des Werbeverbots se-
hen, welches an die 6ffentlich-rechtliche Internetprasenz geknupft ist (vgl. Kapi-
tel 2.2.2).”

Im Folgenden wird das Geschaftsmodell von ,Germany’s Gold“ begutachtet.
Hier flieBen vor allem die in Kapitel 3.3 ausgearbeiteten Erldsmodelle internet-

' Vgl. WILLE 2004, S. 7.

2 vgl. ALM 2011b, S. 56.

% Vgl. SCHEIBEL 2012.

* Vgl. § 11d Abs. 2 S. 2 RStV.

® Vgl. KOSCHMIEDER 2011, S. 38f.
® Vgl. SCHEIBEL 2012.

" Vgl. GIERSBERG 2012.
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basierter Medien ein. Zu beachten ist, dass sich ,Germany’s Gold“ noch in der
Entwicklungsphase befindet und daher einige Ansatze als hypothetisch zu be-
trachten sind.

Wie sieht das Geschéftsmodell von ,Germany’s Gold“ aus?

Abhéangig von den Inhalten erfolgt die Refinanzierung tber Werbung, Abo-Mo-
delle oder Pay-per-View-Angebote. Zu beachten ist, dass alle ,6ffentlich-rechtli-
chen Online-Angebote aus dem Auftragsbereich (...) weiterhin werbefrei* blei-
ben." Dies bedeutet, dass alle Inhalte, die auch bisher in den Mediatheken und
auf Webseiten der Rundfunkanstalten auf Grundlage des 6ffentlichen Auftrags
legitimiert wurden (also den Drei-Stufen-Test durchlaufen haben) auch auf
,<aermany’s Gold“ werbefrei verfligbar sind und somit zwangslaufig den zuvor
genannten Richtlinien entsprechen. Inhalte, die nicht von den 6éffentlich-rechtli-
chen Sendern stammen, werden gesondert von den jeweiligen Partnern ange-
boten und ,auf eigene Rechnung vermarktet“.? ,Germany’s Gold“ bedient sich
hier an zwei direkten Erldsmodellen (vgl. Kapitel 3.3.2). Zum einen kdnnen Nut-
zer Premium-Inhalte gegen eine einmalig anfallende Gebihr online anschauen
(Pay-per-View). Zum anderen besteht zuséatzlich die Méglichkeit, diverse Abon-
nement-Modelle abzuschlieBen. Gegen einen bestimmten Fixpreis kann der
Nutzer dadurch in einem festgelegten Zeitraum beliebig viele Sendungen an-
schauen.

Wie zuvor beschrieben, handelt es sich bei digitalen Gitern um Erfahrungsgu-
ter. Daher ist davon auszugehen, dass gerade nach Start der Videoplattform
eher das erstgenannte Modell vom Nutzer bevorzugt wird. Laut LINDE 2009
spielen hier Qualititsaspekte eine groBe Rolle.® Abzuleiten ist, dass ein &ffent-
lich-rechtliches Angebot im Internet aufgrund des Grundversorgungsauftrags
eine hohe Qualitat aufweist und daher Unsicherheiten bzgl. der Erfahrungsguter
positiv beeinflusst. Ebenfalls spielt bei Abonnement-Modellen die Reputation
der Anbieter eine groBe Rolle (und auch diese ist bei den 6éffentlich-rechtlichen
Anstalten sehr hoch).* Daraus folgt, dass dieses Modell von den Nutzern in An-
spruch genommen wird (vgl. Kapitel 3.3.1 und 3.3.2). Letzteres Modell bringt
auBerdem den Vorteil, dass die Mdglichkeit des Blndelns besteht, d. h. das An-
bieten von mehreren Sendungen in einem (Abonnement-)Paket. ,Germany’s
Gold“ kénnte dadurch eine hdhere Zahlungsbereitschaft abschdpfen, welche
mit steigender GréBe des Biindels ansteigt, da der Konsument einen gréBeren
Nutzen erlangt.

Auf der anderen Seite refinanziert sich die Videoplattform durch Werbung — ei-
nem indirekten Erldsmodell. Hierbei handelt es sich um die primare Einkom-
menssaule im Internet. Es steht noch nicht fest, welche Art von Werbung auf
der Videoplattform zur Geltung kommt. Aber es ist davon auszugehen, dass der

' Vgl. SCHEIBEL 2012.
Vgl. ebenda.

® vgl. LINDE 2009, S. 16.
* Vgl. MEYER 2004, S. 4.
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Fokus auf Videowerbung (Pre-/Mid-/Post-Rolls) liegt. Da gerade professionell
produzierte Inhalte auf dem Werbemarkt sehr gefragt sind, kann ein hoher TKP
verlangt werden. Unabhéangig davon ist Videowerbung ohnehin viel lukrativer
als Display-Werbung (vgl. Kapitel 3.3.2). Nichtsdestotrotz ist es sehr wahr-
scheinlich, dass ,Germany’s Gold“ auch zusatzliche Einnahmen Uber Display-
Werbung generieren wird. Denn Display-Werbung ist nach wie vor die am wei-
testen verbreitete Werbeform im Internet.’

Auch die Kostenseite darf bei solch einem Geschaftsmodelt nicht auBer Acht
gelassen werden. Hauptsachlich werden Kosten flir den Kauf von Online-Rech-
ten? anfallen. Diese kdnnen als Fixkosten — berechnet nach Zeitraum oder Art
der Verflgbarkeit — angesehen werden. Um eine Degression dieser Fixkosten
zu ermdglichen, sollte eine groBe Reichweite erzielt werden.®

Das aufgefiihrte Geschaftsmodell und besonders die Tatsache, dass Inhalte
langer als sieben Tage im Internet verfligbar sind, werden von den privaten An-
stalten kritisiert.* Das im Verweildauerkonzept verankerte, kostenpflichtige An-
bieten von Inhalten, welche Ianger als sieben Tage auf privaten Portalen online
sind, (vgl. Kapitel 4.1) macht argumentativ vor den Nutzern nur dann Sinn,
wenn es auf dem Markt keine Inhalte gibt, die langer als sieben Tage kostenlos
im Internet verfligbar sind. Dies wére bei ,Germany’s Gold“ jedoch der Fall. Da-
riber hinaus kdnnte auch ein Substitutionseffekt auftreten, welcher zur Abwan-
derung der Nutzer von privaten Angeboten hin zu ,Germany’s Gold“ fiihrt.® Die
Folge wéare dann, dass die Refinanzierung privater Plattformen durch Werbe-
einnahmen aufgrund fehlender Nutzer nicht mehr gesichert ist. Anzumerken ist
jedoch, dass sich das zu Beginn erlauterte Programmangebot der privaten
Rundfunkanstalten relativ stark von dem der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkan-
stalten unterscheidet und somit auch das Zielpublikum nur eine geringe
Schnittmenge aufweist. AuBerdem lasst sich auch hier als Gegenargument an-
bringen, dass die an ,Germany’s Gold“ beteiligten kommerziellen Téchter der
offentlich-rechtlichen Anstalten auch im Internet Umsatze generieren durfen,
solange sie sich marktkonform und wettbewerbsrechtlich korrekt verhalten.

AbschlieBend soll geklart werden, welche (negativen) Konsequenzen aus ei-
nem solchen Portal resultieren und welche Rickwirkungen fir das lineare Fern-
sehprogramm entstehen kénnen. Darlber hinaus sollen weitere Kritikpunkte
angebracht werden.

' Wenn auch mit fallender Tendenz, vgl. GOLDMEDIA 2011, S. 40.

Beispielsweise wenn die WDR Mediagroup dem Mutterkonzern zu ,marktkonformen® Prei-
sen Lizenzen abkauft. Darliber hinaus fallen natirlich auch Fixkosten fiir Technik, Personal,
usw. an.

® Vgl. GUNDLACH 2009, S. 86.
* Vgl ebenda, S. 56.
®> Vgl. ebenda, S. 133.
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Welche (negativen) Konsequenzen und Auswirkungen kdnnen daraus resultie-
ren?

Grundsatzlich bleibt es abzuwarten, wie eine etablierte Plattform die eigenen
Portale und besonders den Konsum von linearen TV-Inhalten beeinflusst. Wie
bereits beschrieben, verlagert sich das Schauen von Sendungen immer mehr
ins Internet. Auf der einen Seite versuchen die Rundfunkanstalten diesem zwar
zu entsprechen (eben durch solche Portale wie Germany’s Gold), auf der ande-
ren Seite stellt der traditionelle Fernsehmarkt jedoch immer noch das ,Rlck-
grat* dar, dessen Wegfall einige Konsequenzen nach sich ziehen wirde. Neh-
men wir zum Beispiel den Fernsehwerbemarkt. Dieser ist vom Massenkonsum
abhangig und macht bei den 6ffentlich-rechtlichen Sendern schon einen be-
deutsamen und bei den privaten den gr6Bten Anteil der Einnahmen aus (vgl.
Kapitel 2.3.2). Durch ein starkes Aufstellen im Internet durch Plattformen wie
,aermany’s Gold“ kann die Verlagerung ins Internet also beschleunigt werden.
Folglich wirden Rezipienten wegbrechen und dadurch auch Einnahmen der
Werbeindustrie. AuBerdem ist die Refinanzierung nicht eindeutig garantiert.
Zurzeit sind nahezu alle Web-TV Angebote kostenlos und indirekte Erlésmodel-
le wie Werbung dominieren den Markt.! Wenn ,Germany’s Gold“ also darauf
setzt, den GroBteil der Umsatze durch Gebiihren und Abonnements zu erzie-
len, kédnnte es an Akzeptanz und folglich an zahlenden Nutzern fehlen, zumal
die Inhalte und deren Attraktivitat/Beliebtheit noch nicht bekannt sind.

Eine weitere Auswirkung des Anbietens von Video On Demand ist die Verlage-
rung vom linearen Fernsehkonsum hin zum Konsum ,online“.?2 Dadurch nimmt
die Wichtigkeit der Ausstrahlungszeit ab und der Fokus richtet sich wieder mehr
auf die Sendung an sich. Im Zuge dessen verlieren auch ,Prime Time“-Sende-
platze und ,Live Shows* an Bedeutung. Modelle wie ,Call-In“® sind nicht mehr
umsetzbar. Auch ist eine mdgliche Kompensation durch ,Cross-Promotion” frag-
wirdig. Etablierte Angebote eigener Produkte (z. B. DVDs) bekommen plétzlich
interne Konkurrenz. In Folge dessen muissen die Rundfunkunternehmen ihre
(Bundling-)Strategien Uberarbeiten. Des Weiteren werden mehr Formen von
Werbung angeboten. Diese reichen von TV Spots bis hin zur Produktplatzierung.

Doch nicht nur diese Tatsache zeigt, dass die Digitalisierung zu einer ,drasti-
schen Verscharfung des Wettbewerbs innerhalb der Branche® gefiihrt hat.* Ne-
ben groBen Internetkonzernen wie Google (YouTube) bekommen durch die Di-
gitalisierung auch finanzstarke Firmen aus den Kabelnetz-, Satelliten- und Mo-
bilfunkbetreiber die Méglichkeit, Programm Uber das Internet zu vermarkten. Er-
moglicht wird dies durch geringe Markteintrittsbarrieren und die daraus folgende
Verflechtung auf unterschiedlichen Produktionsstufen (vgl. Kapitel 3.3.1). An-
bieter kbnnen demnach beispielsweise gleichzeitig Rolle des Netzbetreibers, In-
halteanbieters und des Vermarkters austben.

' Vgl. GOLDMEDIA 2011, S. 38.

2 Vgl. LOEBBECKE 2003, S. 3ff.

® Vgl. SUDDEUTSCHE ZEITUNG 2010.
* Vgl. WOLF 2007, S. 92f.
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Zuletzt sollte erwahnt werden, dass die Plattform auch einen hohen zeitlichen
und finanziellen Aufwand mit sich bringen wird. Die Inhalte der 6ffentlich-rechtli-
chen Sender und deren Vermarktung sind auf dem Papier zwar von den privat-
gesellschaftlichen Beteiligungsfirmen getrennt. Beide sind jedoch mit der GmbH
eine gemeinsame Gesellschaftsform eingegangen, in der Handlungen miteinan-
der abgestimmt werden mussen. Daher wird einiger Koordinationsaufwand né-
tig sein, um auch den éffentlich-rechtlichen Rahmen nicht zu verletzen.' Dies
trifft besonders auf Inhalte aus dem sogenannten Auftragsbereich zu, die be-
stimmten Vorschriften entsprechen missen.

4.3.3. Amazonas — das private Pendant

Bereits im August 2010 haben die beiden privaten Fernsehkonzerne RTL Medi-
engruppe Deutschland und die ProSiebenSat.1 Media Group der EU-Kommis-
sion Plane fiir eine gemeinsame TV-Plattform vorgelegt.? Diese wurden von der
Kommission an die nationale Kartellbehérde weiterverwiesen, welche wiederum
die Videoplattform im Marz 2011 untersagte. Begriindet wurde diese Entschei-
dung mit der Tatsache, dass die Plattform das ,marktbeherrschende Duopol der
beiden Sendergruppen auf dem Markt fir Fernsehwerbung weiter verstarken
und auf das Segment der Video-Werbung Ubertragen“ werde (vgl. Kapitel
2.3.2).% Darliber hinaus bestand ,die konkrete Gefahr eines VerstoBes gegen
das Verbot wettbewerbsbeschrankender Vereinbarungen“.* Die daraufhin ein-
gelegte Beschwerde beim OLG Dusseldorf wurde im August 2012 ebenfalls mit
der Begriindung abgelehnt, dass ,ein solcher Onlinedienst weiter die marktbe-

herrschende Stellung der beiden Konzerne starke*.

Ahnlich wie ,Germany’s Gold“ sollte Amazonas eine zentrale Anlaufstelle fiir Vi-
deocontent und TV-Inhalten im Netz darstellen. Auf dieser sollten Zuschauer
verpasste Sendungen auf Abruf anschauen kénnen. Ein Unterschied lag aller-
dings in der Verweildauer. Vergleichbar zur momentanen Handhabe auf priva-
ten Mediatheken sollte der Content nach sieben Tagen von der Plattform ver-
schwinden. Als Geschaftsmodell war eine komplette Werbefinanzierung ange-
dacht. Amazonas sollte darliber hinaus als Gegengewicht zu Mediatheken der
6ffentlich-rechtlichen Sender bzw. zu ,Germany’s Gold“ fungieren, denn bislang
kénnen die beiden Sendergruppen insgesamt nur knapp 2,5 % der Videoabrufe
fiir sich verzeichnen.®

Die Vermarktung der Inhalte sollte — &hnlich wie bei ,Germany’s Gold“ — aus-
schlieBlich durch den jeweils teilnehmenden Sender durchgefihrt werden und

Hier geht es beispielsweise um die Art der gezeigten Filme. So dlrfen diese nicht gewalt-
verherrlichend sein.

2 Vgl. HORIZONT.NET 2010.
®  Vgl. HORIZONT.NET 2011b.

Vgl. KEK 2011, S. 67, sowie § 1 des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrédnkungen und Art.
101 des Vertrages Uber die Arbeitsweise der Européaischen Union.

® Vgl. HEISE.DE 2012b.
® Vgl. GOLDMEDIA 2011, S. 31.



74 4. Rundfunkunternehmen im Zeitalter der Digitalisierung 6]

nicht, wie vom Kartellamt beméangelt, von den beiden Sendergruppe gemein-
sam.' Dariiber hinaus sollte grundsatzlich allen deutschen TV-Sendern die
Méglichkeit geboten werden, ihr Programm Uber das Portal zu verbreiten. Dies
steht im Widerspruch mit den Argumenten des Kartellamts, da auch eine Anre-
gung des Wettbewerbs stattgefunden hatte.?

Einen weiteren Versuch startet nun der Digital-Dienstleister Mondia Media
Group GmbH.? Dabei will das Hamburger Unternehmen mit einer &hnlichen
Plattform den privaten Fernsehsendern die Méglichkeit geben, dass sie Serien
und Spielfilme auf Abruf zentral online anbieten kénnen. Obwohl dies erst im
September 2012 bekanntgegeben wurde, soll die Plattform ungefahr zeitgleich
mit ,Germany’s Gold“ Ende 2012 an den Start gehen. Allerdings fehlt die offizi-
elle Zusammenarbeit mit den privaten Rundfunkunternehmen.* Bis dahin be-
deutet es also flr die Zuschauer, dass sie weiterhin zwischen mehreren Online-
angeboten der privaten Fernsehanstalten wechseln missen und keine zentrale
Anlaufstelle haben. Auch aus diesem Grund st6Bt die Entscheidung des Kartell-
amtes auf wenig Verstandnis bei den privaten Rundfunkanstalten, denn fir sie
bedeuten verschiedene Portale auch héhere Kosten, die sich im Umkehrschuss
negativ auf die Konsumenten auswirken werden. Diese missen sich zusatzlich
bei verschiedenen Portalen registrieren und gegebenenfalls mehrere Abonne-
ments zahlen.®

' Vgl. HORIZONT.NET 2011b.
2 Vgl. GIERSBERG 2012.

®  vgl. FOCUS 2012b.

* Vgl. GIERSBERG 2012.

® Vgl. ITESPRESSO.DE 2012.



5. Fazit und Ausblick

Diese Ausarbeitung enthalt im Titel die Begriffe Chancen, Risiken und Pflichten.
Um zu erlautern, was dieses in Bezug auf die Verbreitung von Bewegtbild deut-
scher Rundfunkunternehmen im Internet bedeutet, wurden im Verlauf der Arbeit
diverse Grundlagen geschaffen. Aufbauend darauf wurden sie anhand von der
allgemeinen Verbreitung der TV-Inhalte bzw. besonders durch die Fallstudie
,aermany’s Gold“ genauer analysiert. Beispielsweise wird dabei das Erreichen
neuer Zielgruppen (besonders von den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstal-
ten) als eine groBe Chance gesehen, welche im Geschéaftspotential der inhaltli-
chen Mehrverwertung steckt. Die Verbreitung von Fernsehinhalten tber das In-
ternet birgt aber auch Risiken. So kénnten negative Auswirkungen auf den tra-
ditionellen Fernsehmarkt auftreten. Zum einen kénnte hier das Standbein der
Werbefinanzierung wegbrechen, zum anderen kdnnten sich die beiden Kanéale
gegenseitig kannibalisieren. Doch auch aufkommende Pflichten, die vor allem
durch die éffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten zu erfillen sind, darfen nicht
auBer Acht gelassen werden. Um die Grundversorgung in den Bereichen Kul-
tur, Bildung und Information erfillen zu kénnen, missen die Inhalte dort ange-
boten werden, wo auch das Publikum anzutreffen ist — und das, besonders das
junge, ist immer mehr im Internet anzutreffen.

Auch fur Germany’s Gold, die in der Fallstudie vorgestellte Videoplattform mit
offentlich-rechtlicher Beteiligung, gelten diese Uberlegungen zu den Chancen,
Risiken und Pflichten der Bewegtbildnutzung im Internet. Daraus ergeben sich
starke Argumente, die einen solchen Vertrieb von Fernsehinhalten rechtferti-
gen, es lassen sich aber auch Argumente ihrer Kritiker daraus ableiten. Des-
halb ist davon auszugehen, dass sich auch ,Germany’s Gold“ auf Proteste der
privaten Rundfunkanstalten einstellen oder vielleicht sogar mit einer erneuten
Klage vor dem Bundesverfassungsgericht rechnen muss.

Das deutsche Kartellamt wirft ebenfalls ein kritisches Auge auf Germany’s
Gold. Dabei gibt es zwar schon griines Licht aus wettbewerbs- und fusions-
rechtlicher Sicht, da die Beteiligten Unternehmen anders als RTL und ProSie-
benSat.1 gemeinsam auf dem Fernsehwerbemarkt nicht marktbeherrschend
seien und es durch den Zusammenschluss auch nicht wiirden. ' Jedoch wird
momentan immer noch geprift, ob ,Germany’s Gold“ den Wettbewerb auf der
Produktions- und Lizenzierungsstufe beschrankt und welche Auswirkungen das
Portal auf den Zuschauermarkt hat. Laut WDR Mediagroup gibt es diesbeziig-
lich noch keinen finalen Beschluss.?

Ferner bleibt abzuwarten, wie sich der Fernsehmarkt entwickelt. Mit einer Etab-
lierung von ,Germany’s Gold“ kénnte auch ein Zukunftsmodell der Finanzierung
entstehen. Denn wenn immer mehr Menschen ins Internet abwandern, brechen
dem Massenmarkt Fernsehen maoglicherweise so viele Zuschauer weg, dass
auch die Finanzierung des Fernsehens Uber die Werbung nicht mehr mdglich

' Vgl. HEISE.DE 2011.
2 Vgl. SCHEIBEL 2012.
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ist. Ahnliches gilt fiir die Entwicklung des Wettbewerbs auf dem Web-TV-Markt
und die Akzeptanz der angebotenen Modelle. Bisher existiert ,Germany’s Gold*®
nur auf dem Papier; RTL hat angekiindigt, nach der Schlappe vor dem Kartell-
amt seine ,Now“-Portale stark auszubauen, der Digital-Dienstleister Mondia
Media will in Zukunft das darstellen, was die Privaten nicht sein dirfen — und
ganz nebenbei drdngen auslandische Erfolgsmodelle wie Google TV, Netflix
und Hulu immer starker auf den deutschen Markt.

DarUber hinaus muss man auch abwarten, wie viele Portale parallel erfolgreich
existieren kdnnen oder ob es nicht sinnvoll ist, wenn sich alle deutschen Rund-
funkanstalten zusammenschlieBen, um ein zentrales Portal zu grinden. Auch
interessant ist die Entwicklung von Hybrid-TV. Die Astra Tochter HD Plus hat
kirzlich ein Videoportal gestartet, welches man zentral Gber das Fernsehen ab-
rufen kann.! Es kénnte also sein, dass solch ein Modell zukiinftig eine zentrale
Videoplattform hinfallig macht, wenn die Nutzer Uber ein Gerat auf alle Videoin-
halte der Rundfunkanstalten zugreifen kénnen. Daher wird sich erst in den kom-
menden Jahren zeigen, welches Modell den Kampf um die ,YouTube-Genera-
tion“ gewinnen wird.

' Vgl. DIGITALFERNSEHEN.DE 2012.
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