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Editorial

Liebe Leserinnen, liebe Leser, nachdem
das Jahr 2011 mit zahlreichen Neuerungen
begann, u.a.der neuen Namensgebung , die
medienanstalten” fir die ALM, und der ge-
samte 6ffentliche Auftritt mit einem neuen
Design eine frische Note erhielt, galt es jetzt,
auch das Jahrbuch 2011/2012 dieser Verjiin-
gungskur zu unterziehen.

Nachdem bereits der Bericht zur wirt-
schaftlichen Lage und der Programmbericht
der Landesmedienanstalten
weitgehend vereinheitlichten Design un-
terzogen, folgt mit dem Jahrbuch die drit-
te Publikation der Medienanstalten im neu-
en Gewand. Mit dem Digitalisierungsbericht
im Sommer 2012 wird der optische Relaunch
dann seinen Abschluss erfahren.

Veranderungen bestimmten aber nicht
nur die Optik der Medienanstalten. Auch in
der Alltagsarbeit stellten sich die Landesme-
dienanstalten in den zuriickliegenden zwolf

sich einem

Monaten den stdndig neuen Herausforde-
rungen der Medienwelt. Erfolgreich fortset-
zen konnten wir die Arbeit um die Diskus-
sionen zur Qualitat im privaten Fernsehen.
Die Ergebnisse einer Studie zur Anreizregu-
lierung nahmen die Landesmedienanstalten
zum Anlass, fir den Gesetzgeber Vorschlige
zu entwickeln, wie die Veranstalter durch An-
reize motiviert werden konnen, sich fir ge-
haltvolle Programme mit einem erkennba-
ren Anteil an Information und Nachrichten
einzusetzen.

Die Nahe zum Thema Qualitat veranlass-
te die Medienanstalten auch jungst, die Mo-
deration uber die 6ffentliche Diskussion zu
den sogenannten Sripted-Reality-Formaten
zu Ubernehmen. Diese inszenierte Wirklich-
keit erklimmt stetig und mit groBen Erfol-
gen die Quotenleiter. Sie beriihrt aus Regu-
latorensicht zwar groRtenteils Geschmacks-
fragen; medienethische Grundsatze sollen
aber in diesem Zusammenhang diskutiert
und dort wo es natig ist, auch geprift wer-
den, wo Menschenwiirde und journalisti-
sche Grundsatze den Auswiichsen des For-
mats Einhalt gebieten kénnen.

Doch nicht nur das Thema Qualitat be-
schaftigte die Medienanstalten. Ganz im
Sinne einer zukunftsorientierten Medienre-
gulierung erarbeiteten sie fur den Gesetz-
geber auf nationaler Ebene konkrete Vor-
schlage fir ein effektiveres, die Konvergenz
beriicksichtigendes Medienrecht. Es bleibt
zu hoffen, dass diese Vorschlage auch dem-
nachst ihre Umsetzung erfahren; denn die
flaichendeckende hybride Nutzung des guten
alten Fernsehgerats nimmt zu und setzt die
Politik weiter unter Handlungszwang. Unter
dem Schlagwort ,,Connected TV“ diskutieren
wir aktuell die regulatorischen Herausforde-
rungen, die sich aus der Mehrfachnutzung
des Fernsehers zur Rundfunk-, Internet- und
privaten Datennutzung sowie den Gebrauch
von Begleitgeraten wie Smartphones und Ta-
blet-PCs ergeben. Unter dem bisherigen Re-



gime wiirde sich auf jeden Fall eine Benach-
teiligung der Rundfunkinhalte ergeben, die
so nicht haltbar ware. Denn nach wie vor —
trotz aller anderslautenden Prophezeiungen
— bleibt das Fernsehen unser Leitmedium.
Diese und zahlreiche weitere wichtige
Themen rund um die neuen Medien kdnnen
Sie wie immer in diesem Jahrbuch vertiefen.
Es enthalt traditionell den Dokumentations-
teil iber die Arbeit der Medienanstalten und
skizziert die Herausforderungen der media-
len Zukunft. Ich bedanke mich bei den Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeitern der 14 Me-
dienanstalten in Deutschland unter der Fe-
derfiihrung der BLM fiir ihre engagierte ge-
meinsame Arbeit am Jahrbuch. Nutzen Sie,
liebe Leser, das Jahrbuch auch als Service-
Handbuch und erfahren Sie moglichst viele
Anregungen. Uber Ihr personliches Feedback
wirden wir uns sehr freuen. Doch zunachst
wiinsche ich lhnen eine informative Lektiire!

Berlin, im April 2012

Thomas Fuchs
Vorsitzender der Direktorenkonferenz
der Landesmedienanstalten (DLM)
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Chronik 2011/2012

1.Januar 2011

Der Direktor der MA HSH, Thomas Fuchs, wird als Nach-
folger von Thomas Langheinrich (LFK) neuer Vorsitzen-
der der ALM und damit Vorsitzender von DLM und ZAK.

Thomas Langheinrich ibernimmt von Thomas Fuchs
das Amt des Beauftragten fiir Programm und Werbung.
Jochen Fasco (TLM) folgt Manfred Helmes (LMK) als
Beauftragter fiir Medienkompetenz und Biirgermedien.
Cornelia Holsten (brema) wird Beauftragte fiir Recht in
Nachfolge von Thomas Langheinrich.

Das novellierte Niedersachsische Mediengesetz tritt in
Kraft. Erstmalig konnen auch in Niedersachsen Zulas-
sungen fiir lokales und regionales Fernsehen erteilt
werden.

18.Januar 2011

Die ZAK weist sechs privaten Veranstaltern Ubertra-
gungskapazitaten fiir die bundesweite digitale Aus-
strahlung von sieben Horfunkprogrammen und einer
Reihe von Telemediendiensten fiir die Dauer von zehn
Jahren zu.

21.Januar 2011

Die Landesmedienanstalten setzen sich in einem The-
senpapier zur Netzneutralitat fiir Zugangsoffenheit
und Chancengleichheit ein.

26.Januar 2011

Auf der Fachtagung der Medienanstalten ,Plattform-
regulierung in Zeiten von Google TV, Apple TV und Co. -
Chancen und Risiken fiir die Meinungsvielfalt” werden
die aktuellen Entwicklungen im Onlineplattformange-
bot dargestellt und Fragen der zukiinftigen Medien-
regulierung diskutiert.

17.Februar 2011

Der Europdische Gerichtshof entscheidet in der ersten
Instanz gegen eine Klage von FIFA und UEFA, dass die
Welt- und Europameisterschaften im FuBball frei emp-
fangbar bleiben missen.

23.Februar 2011

Die KEF gibt die von ARD und Deutschlandfunk fiir den
Neustart von Digitalradio im Standard DAB+ zurlickge-
stellten Mittel in Hohe von 36 Mio. Euro frei.

3.Mérz 2011

Die ZAK fordert ihre Mitglieder auf, den bei ihnen
lizenzierten Teleshoppingveranstaltern die freiwillige
Teilnahme an Selbstregulierungsprogrammen zu emp-
fehlen und begriit deren zunehmende Akzeptanz.
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15. Médrz 2011

Die Gremienvorsitzendenkonferenz weist in ihrer ers-
ten Auswahlentscheidung die verbliebenen Ubertra-
gungskapazitaten fir bundesweites Digitalradio Klas-
sik Radio und Norfom Medien zu.

16. Marz 2011

Eine Priifung der ZAK ergibt, dass es fiir eine Rundfunk-
zulassung des Parlamentsfernsehens des Deutschen
Bundestags keine Rechtsgrundlage gibt. Daraufhin
andert der Deutsche Bundestag das Programm, sodass
es sich nicht mehr um ein zulassungspflichtiges Rund-
funkprogramm handelt. Samtliche redaktionellen Bei-
trage sind kiinftig nur noch im Internet abrufbar.

17. Mérz 2011

Im Mittelpunkt des DLM-Symposiums 2011 zum The-
ma ,Public Value: Was soll der private Rundfunk fiir die
Gesellschaft leisten?” steht die Diskussion um eine
anreizorientierte Regulierung der Programmleistungen
im Privatfernsehen.

Die Medienanstalten modernisieren ihren gemein-
schaftlichen AuRenauftritt. Internetseite, Publikatio-
nen und der Schriftverkehr tragen in Zukunft den
Absender ,die medienanstalten“. Unter dieser Dach-
marke erscheinen auch die gemeinsamen Organe und
Einrichtungen wie ZAK, DLM, GVK, KIM und KEK.

18.Midrz 2011

Das Bundeskartellamt untersagt das Vorhaben von RTL
und ProSiebenSat.1, ein Gemeinschaftsunternehmen
flir den Aufbau und Betrieb einer Onlinevideoplatt-
form einzurichten, da beide Unternehmen eine markt-
beherrschende Stellung im TV-Werbemarkt hatten. Die
Unternehmen legen am 16.April Beschwerde gegen
die Entscheidung ein.

2. Mai 2011

Die Medienanstalten prasentieren eine aktualisierte
Fassung der Fernsehsender-Datenbank. Das Angebot
ist auf der Webseite der Medienanstalten abrufbar
und erfasst alle bundesweit empfangbaren privaten
und offentlich-rechtlichen Fernsehsender.

17. Mai 2011

Da Norfom Medien (mittlerweile Alpha 12 Digitalradio
GmbH & Co. KG) nicht alle am 15. Mérz 2011 zugewie-
senen Ubertragungskapazitaten nutzen will, weist die
ZAK der Internationalen Christlichen Rundfunkgesell-
schaft (ICR) e.V., die freigewordenen Ubertragungska-
pazitaten fir die bundesweite Verbreitung des Pro-
gramms ,Radio Horeb" liber DAB+ zu.



31. Mai 2011

Der Quizsender 9Live stellt wegen deutlich gesunkener
Erlose zundchst seinen Livebetrieb und ab August 2011
den Sendebetrieb vollstandig ein.

1.Juli2011

Der Vorstandsvorsitzende der ProSiebenSat.1 Media
AG, Thomas Ebeling, kiindigt an, in bundesweiten TV-
Programmen kiinftig regionalisierte Werbung auszu-
strahlen. Die medienpolitische Diskussion Uber die
Auswirkungen und Zuldssigkeit des Vorhabens war bei
Redaktionsschluss noch nicht abgeschlossen.

6.Juli 2011

Der Fernsehspartensender Sportl verpflichtet sich in
einem Vergleichsvertrag, die bisherige Auslegung der
Gewinnspielsatzung durch die Medienanstalten ver-
bindlich anzuerkennen. Der Sender zieht Klagen gegen
Beanstandungen und Einspriiche gegen BuBgeldbe-
scheide zuriick und zahlt fiir drei VerstoRe gegen die
Gewinnspielsatzung ein BufRgeld von insg. 52.500 Euro.
Im Gegenzug nimmt die Medienaufsicht vier BuRgeld-
bescheide zuriick und regt die Einstellung der entspre-
chenden Gerichtsverfahren an.

15.Juli 2011

Die BLM veroffentlicht zum zweiten Mal eine reprasen-
tative Studie (iber die Relevanz der Mediengattungen
fir die Meinungsbildung. Die festgestellten potenti-
ellen Gewichte von Fernsehen (40%), Tageszeitungen
(22%), Radio (18%), Internet (17%) Zeitschriften (3%)
kénnen mit dem erprobten Forschungskonzept regel-
maRig tberpriift werden und die Basis bilden fiir ein
neues Modell zur Priifung von Medienkonzentration.

20.Juli 2011

Die LfM veroffentlicht ein Gutachten zur Menschen-
wiirde im Fernsehen. Demnach kommt ein Einschrei-
ten der Medienaufsicht mit Blick auf die Menschen-
wiirde der betroffenen Protagonisten dann nicht in
Betracht, solange diese freiwillig und in Kenntnis aller
wesentlichen Umstdnde agieren. Gerade bei neuen
Formaten konnten Kandidaten aber nicht wirklich wis-
sen, auf was sie sich einlassen, weshalb es schwierig
sei, von ,Selbstbestimmung"” zu sprechen.

27.Juli 2011

Die KIM verdffentlicht ihren vierten Bericht zum
Jugendschutz in Rundfunk und Telemedien. Von Marz
2009 bis Februar 2011 sind knapp 1300 Beschwerden
zu Rundfunksendungen eingegangen — fiinfmal mehr
als im vergangenen Berichtzeitraum.

1. August 2011

Das bundesweite Digitalradio startet mit neun priva-
ten und drei 6ffentlich-rechtlichen Angeboten. Die
Horfunkangebote werden durch Datendienste (Text
und Bild) erganzt. Zeitgleich gehen in Bayern, Baden-
Wiirttemberg, Nordrhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz,
Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiiringen die ersten lan-
desweiten Programme der ARD und teilweise auch pri-
vater Anbieter liber DAB+ auf Sendung.

6. September 2011

Manfred Helmes, Direktor der LMK, verstirbt nach kur-
zer Krankheit. Er gehodrte der DLM seit dem Jahr 2000
an und war seit 2008 ihr stellvertretender Vorsitzender.

Zum siebten Mal stellen die Medienanstalten ihren
Bericht zum Stand der Digitalisierung in Deutschland
vor. Mehr als zwei Drittel der deutschen TV-Haushalte
empfangen digitales Fernsehen, das entspricht 25,5
Mio. von insgesamt 37,7 Mio. Haushalten, das sind
2,4 Mio. mehr als im Vorjahr.

14. September 2011

Die KJM erkennt FSK.online und USK.online als neue
Einrichtungen der Freiwilligen Selbstkontrolle fiir den
Bereich der Telemedien nach dem Jugendmedien-
schutz-Staatsvertrag (JMStV) an.

15. September 2011

Der Gerichtshof der Europdischen Union urteilt, dass
die staatliche Beihilfe an private Rundfunkanbieter fir
die Einflihrung von DVB-T in den Lidndern Berlin und
Brandenburg mit dem gemeinsamen Markt unverein-
bar und damit zuriickzuerstatten ist.

1. Oktober 2011

Siegfried Schneider wird als Nachfolger von Wolf-Die-
ter Ring Prasident der BLM. Schneider war am 24. Feb-
ruar 2011 vom Medienrat der BLM gewahlt worden.

18. Oktober 2011

Die ZAK veroffentlicht eine Checkliste fir Web-TV. Die
Checkliste soll als erste Orientierungshilfe fiir Anbieter
bei der Entscheidung dienen, ob ihr Angebot ein ,Tele-
medium* oder ,,Rundfunk® ist, und erldutert die wichti-
gen Punkte, die der Rundfunkstaatsvertrag vorgibt.

20. Oktober 2011

Bei einer Veranstaltung der GVK im Rahmen der
Medientage Miinchen présentiert die LFK Ergebnisse
der Studie ,Vielfalt-ldentitat-Wertschopfung" tiber den
gesellschaftlichen Nutzen des regionalen Privatfernse-
hens. Demnach schafft privates regionales Fernsehen
einen deutlichen Mehrwert und wirkt durch seine
Aktualitat und die zuverldssige Berichterstattung tiber
das regionale Geschehen identitatsstiftend.

5.Dezember 2011

Die DLM stellt die Studie zur wirtschaftlichen Lage des
Rundfunks in Deutschland 10/11 vor. Die privaten
Rundfunkanbieter haben nach den Umsatzeinbriichen
im Krisenjahr 2009 ihre Umséatze wieder auf Vorkrisen-
niveau steigern kénnen. Die TV-Veranstalter erwirt-
schafteten einen Gesamtertrag von 7,58 Mrd. Euro.
Auch im Radio sind die Umsatze gestiegen. Insgesamt
lagen im Rundfunk die Ertrdge im Vergleich zu 2009
um 7,3 Prozent hoher.

14. Dezember 2011

BLM-Prasident Siegfried Schneider wird als Nachfolger
von Prof. Dr. Wolf-Dieter Ring Vorsitzender der KIM.

n



15. Dezember 2011

Die Ministerprasidenten aller Bundeslander mit Aus-
nahme von Schleswig-Holstein unterzeichnen einen
neuen Gliicksspielstaatsvertrag, der nach Verabschie-
dung in den Landerparlamenten zum 1.Juli 2012 in
Kraft treten soll.

15. Dezember 2011

Das Bundeskartellamt genehmigt unter Auflagen die
Ubernahme von Kabel Baden-Wirttemberg (Kabel BW)
durch den US-Konzern Liberty Global.

1.Januar 2012

Der Direktor der LfM, Dr. Jirgen Brautmeier, tber-
nimmt die Funktion des Europabeauftragten der DLM.
Er tritt damit die Nachfolge von Prof. Wolfgang Thae-
nert, Direktor der LPR Hessen an.

Winfried Engel, Vorsitzender der Versammlung der LPR
Hessen, folgt als Vorsitzender der GVK Dr. Hartmut
Richter, dem Vorsitzenden des Medienrates der LFK.

17.Januar 2012

Die DLM schlagt der Rundfunkkommission der Lander
vor, die Auswahl der Veranstalter fiir Drittsendezeiten
an die bundesweiten Institutionen ZAK und GVK zu
bertragen.

Die DLM beschlief3t, in die Beratungen zum nachsten
Rundfunkénderungsstaatsvertrag einen Anderungsan-
trag einzubringen, mit dem Inhalt, die Werbedauer im
o6ffentlich-rechtlichen Horfunk auf 60 Minuten pro Tag
zu begrenzen.

8. Februar 2012

Die KIM erkennt erstmals zwei Jugendschutzprogram-
me —das von JusProg und das der Deutschen Telekom —
unter Auflagen an. Die Software miisse regelmalRig
Uberpriift, weiterentwickelt und an den neusten Stand
der Technik angepasst werden. Die Programme sind
nach Ansicht der KIM eine Hilfe fiir die elterliche Auf-
sicht, kdnnten diese aber nicht ersetzen.

10. Februar 2012
Der Bundestag und der Bundesrat verabschieden die
Novelle des Telekommunikationsgesetzes. Demnach
wird die Zusammenarbeit von Bund und Landern bei
der Verwaltung, Planung und Verteilung von Frequen-
zen intensiviert.

13. Februar 2012

Die LMK bestatigt die Zulassungen von News and Pic-
tures Fernsehen GmbH & Co. KG sowie dctp Entwick-
lungsgesellschaft fur TV Programm mbH fir die
Drittsendezeit bei Sat.1.

14. Februar 2012

Der Bayerische Ministerrat beschlieBt ein neues For-
derkonzept fiir die weitere Finanzierung des bayeri-
schen Lokalfernsehens bis 2016. Es sieht vor, die Forde-
rung auf die technische Verbreitung der Programme
Uber den digitalen Satelliten zu konzentrieren und
dafiir jahrlich 10 Mio. Euro bereitzustellen.
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15. Februar 2012

Das Gemeinschaftsprojekt der Landesmedienanstalten
Internet-ABC eV. wird im Rahmen der Bildungsmesse
didacta mit dem deutschen Bildungsmedienpreis
,digita 2012" ausgezeichnet.

Der Bayerische Verwaltungsgerichtshof (BayVGH)
erklart die Entscheidung der BLM vom 15.Mai 2006,
mit der diese den Antrag von Axel Springer auf Ertei-
lung einer medienrechtlichen Unbedenklichkeitsbe-
scheinigung fiir den Erwerb der Anteile von ProSieben-
Sat.1 Media AG im Jahre 2005/06 abgewiesen hat, fiir
rechtswidrig.

29. Februar 2012

Der Nachrichtensender N24 scheitert vorerst mit sei-
ner Klage wegen der Vergabe der Sat.1-Drittsende-
lizenzen. Das Verwaltungsgericht Neustadt an der
WeinstraRe weist einen Eilantrag von N24 gegen die
LMK als unzuldssig ab. N24 hatte sich um die Drittsen-
dezeit bei Sat.1 beworben, war aber nicht berticksich-
tigt worden.

1. Marz 2012

Andreas Bartl, Programmvorstand von TV Deutschland,
verlasst die ProSiebenSat.1 Media AG. Seine Funktion
wird zusatzlich vom Vorstandsvorsitzenden Thomas
Ebeling libernommen.

7. Mdrz 2012

Die KIM stimmt dem Antrag der Freiwilligen Selbstkon-
trolle Fernsehen (FSF) auf Erweiterung ihrer Anerken-
nung fiir fernsehdhnliche Inhalte in Telemedien zu.

22. Marz 2012

Beim DLM-Symposium zum Thema ,Connected TV“
wird gesetzgeberischer Handlungsbedarf festgestellt,
um verlassliche Rahmenbedingungen fiir neue Ent-
wicklungen wie Connected TV zu schaffen.

1. April 2012

Renate Pepper wird als Nachfolgerin des verstorbenen
Manfred Helmes Direktorin der LMK Rheinland-Pfalz.
Pepper war am 13. Februar 2012 von der Versammlung
der LMK gewahlt worden, deren Vorsitzende sie zuletzt
war.

11. April 2012

Die ProSiebenSat.1 TV Deutschland GmbH teilt mit,
dass sie zum 1. Januar 2013 neue Sendelizenzen fir
vier Free-TV-Sender beantrage: fiir Sat.1 bei der
MA HSH, fiir sixx bei der brema und unverandert fir
ProSieben bei der mabb und fiir kabel eins bei der BLM.

18. April 2012

Gerhard Zeiler, Vorstandschef der RTL Group, verldsst
den Rundfunkkonzern auf eigenen Wunsch. Nun lenkt
eine Doppelspitze Europas gréRten TV-Konzern: die
RTL-Deutschland Chefin Anke Schaferkordt und der
friihere ProSiebenSat.1-Chef Guillaume de Posch.

30. April 2012

Die analoge Satellitenverbreitung wird eingestellt. Der
Empfang aller deutschen TV-Sender liber Satellit ist
nun nur noch mit digitalen Empfangsgeraten moglich.



MEDIENPOLITIK
& REGULIERUNG




Medienpolitik und Regulierung | Medienregulierung

1 Medienregulierung in Deutschland

11 Rundfunkpolitische
Entwicklungen in Deutschland

Die Schwerpunkte der deutschen Medienpo-
litik aus der Sicht der Landesmedienanstal-
ten lagen 2011 und 2012 in der Arbeit an der
Weiterentwicklung des Rundfunkstaatsver-
trags und der weiteren Optimierung der Or-
ganisation der privaten Rundfunkaufsicht.

Haushaltsabgabe — Der Staatsvertragsge-
ber hatte im Rahmen des 15. RAndStV vor
allem die sog. Haushaltsabgabe geregelt.
Dieser Vertrag, der am 1. Januar 2013 in Kraft
tritt, beinhaltet einen Paradigmenwechsel in
der Rundfunkfinanzierung. Die neue Haus-
haltsabgabe wird die Rundfunkgebiihr ablo-
sen, nach der die Gebuhrenpflicht vom Be-
reithalten eines Rundfunkgerats abhangig
gemacht wurde. Zukiinftig wird die Haus-
haltsabgabe pro Haushalt bzw. Betriebs-
statte erhoben. Mit diesem neuen Finanzie-
rungsmodell soll eine erhohte gesamtgesell-
schaftliche Akzeptanz der Finanzierung des
offentlich-rechtlichen Rundfunks erzielt, der
Einsatz von Rechnern zur Rundfunknutzung
besser berlicksichtigt und der Aufwand fur
die Datenerhebung und die Kontrolle durch
die Gebihreneinzugszentrale (GEZ) gesenkt
werden.

Sponsoring — §16 in der Fassung des 15.
RANdStV regelt ebenfalls mit Wirkung ab
1.Januar 2013, dass Werbung und Sponso-
ring im Fernsehen grundsatzlich gleich-
gestellt werden. Das bedeutet, dass es ab
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2013 im oOffentlich-rechtlichen Fernsehen
nach 20.00 Uhr und an Sonn- und Feierta-
gen weder Werbung noch Sponsoring geben
wird; dies gilt nicht fiir das Sponsoring von
GrolRereignissen nach § 4 Abs. 2 RStV. Diese
Ausnahme vom Sponsoringverbot schrankt
nicht die Ubertragung von Sportereignissen
ein, sondern gilt nur flr das Sponsoring der
Sendung selbst. Bei der Ubertragung von Er-
eignissen, etwa Sportereignissen, bleibt das
Sponsoring des Ereignisses unberiihrt. Dies
bedeutet, dass Sponsorhinweise bei der Ver-
anstaltung als solcher, die im Bild erschei-
nen, weiter zuldssig sind. Gleiches gilt, wenn
Hinweise auf den Sponsor des Ereignisses in
dem Signal, das den o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten zugeliefert wird, enthal-
ten sind und von diesen nicht verandert wer-
den durfen (z. B. Logosponsoring).

Rundfunkdnderungsstaatsvertrige — Ein
komplexes Thema stellte die Vorbereitung
auf die zu erwartenden Rundfunkanderungs-
staatsvertrage dar. Nachdem der 14. RANdStV,
der den Jugendmedienschutz-Staatsvertrag
(JMStV) novellieren sollte, zuletzt im Land-
tag von Nordrhein-Westfalen gescheitert
war, fanden die dort vorgesehenen Ande-
rungen im Zuge des 15. RAndStV keinen Nie-
derschlag mehr. Mittlerweile haben die Lan-
desmedienanstalten fir den 16. RAndStV in-
tensiv den Novellierungsbedarf herausgear-
beitet und ihre Vorschlédge (s. u.) den Landern
libermittelt. Nun ist es an den Landern, die
Vorschldge auch umzusetzen.



Medienkonzentration — Im Rahmen der
schon lange gefiihrten Diskussion lber ein
neues Medienkonzentrationsrecht haben die
Landesmedienanstalten umfangreiche Vor-
schlage zu einer grundlegenden Reform erar-
beitet. Diese sollen vor allem zu mehr Rechts-
und Planungssicherheit fiir Veranstalter und
Aufsicht fiihren.

Hierzu gehort die Einfiihrung einer Baga-
tellgrenze zur Durchfiihrung medienkonzen-
trationsrechtlicher Prifverfahren. Sie dient
neben der Schaffung von Rechtssicherheit
der Reduzierung des Verwaltungsaufwan-
des auf ein erforderliches MaR.

Auch die ausdriickliche Festlegung der
im Staatsvertrag genannten medienrelevan-
ten Markte ist den Medienanstalten ein An-
liegen. Internetangebote sollten dabei nur
in die Gesamtbetrachtung einbezogen wer-
den, soweit sie aufgrund ihrer Meinungsre-
levanz mit Rundfunkangeboten vergleichbar
sind. Die Beurteilung der Meinungsrelevanz
sollte insoweit weiterhin der Kommission
zur Ermittlung der Konzentration im Medien-
bereich (KEK) obliegen. In Bezug auf die Be-
riicksichtigung von Aktivitaten auf medienver-
wandten Markten, wie Produktion, Rech-
tehandel sowie Vertrieb und in diesem Zu-
sammenhang auch Plattformen, sollten die-
se erst auf spaterer Ebene als Faktoren be-
ricksichtigt werden, die im Hinblick auf die
Meinungsrelevanz verstarkend wirken kon-
nen. Ebenso sollten aus Sicht der Medienan-
stalten hier die regionalen Aktivititen eines
Medienunternehmens einbezogen werden.

Auch zur Frage zusatzlicher Bonuspunk-
te fir die groRen Veranstalter, die es fir re-
gionale Inhalte gibt, haben die Medienan-
stalten Stellung genommen. Da es in einigen
Landern bislang keine eigenstandigen Regio-
nalfensterprogramme gibt, sollten diese Un-
gleichheiten im foderalen System ausgegli-
chen werden, indem die Anrechnung von zu-
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satzlichen Bonuspunkten auch an die finan-
zielle Forderung von regionalen Angeboten
gekoppelt werden kann.

AuRBerdem fordert die Mehrheit der Lan-
desmedienanstalten, die Zustandigkeit fir
Auswahlentscheidungen im Zusammen-
hang mit der Einraumung von Sendezeiten
flr unabhdngige Dritte wegen der bundes-
weiten Bedeutung auf die ZAK bzw. die GVK
zu Ubertragen.

Anreizregulierung/Qualitatsdebatte —
Fortgesetzt wurde im Berichtszeitraum auch
die Debatte zur Verbesserung der Qualitat
der Inhalte im privaten Fernsehen. Inzwi-
schen sind die Landesmedienanstalten nach
vielen Diskussionen auf der Ebene konkreter
Vorschlage von Regulierungsmodellen ange-
langt. Sie verfolgen das Modell der sog. An-
reizregulierung weiter, das nach der letzt-
jahrigen Prasentation der Studie des Hans-
Bredow-Instituts auf dem DLM-Symposium
2011 in Workshops mit Vertretern der Me-
dienanstalten, des privaten Rundfunks und
den Rundfunkreferenten diskutiert und wei-
terentwickelt wurde.

Im Kern geht es dabei darum, dass Sen-
dern Anreize fir die freiwillige Ubererful-
lung obligatorischer Qualitatsanforderun-
gen gewahrt werden. Die Anforderungen
sollen dabei eher im strukturellen Bereich,
z.B.dem Anteil fest angestellter Journalisten
in einer Redaktion, liegen. Aber auch inhalt-
liche Standards, etwa das Vorhandensein ei-
nes Redaktionsstatutes oder der Anteil von
Nachrichten am Gesamtprogramm sind in
der Diskussion. Anreize werden bspw. in
Form von Werbeerleichterungen angedacht.
Hierzu kénnten starkere Freiraume bei der
Anrechnung von Splitscreens auf die Dauer
der Spotwerbung ebenso zahlen wie Aus-
nahmen vom Blockwerbegebot (Einzelspots).
Im Rahmen der Plattformregulierung kom-
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men Belegungsprivilegien (Mustcarry) ge-
nauso in Betracht wie die Einflhrung einer
sog. Must-be-found-Regelung bei elektroni-
schen Programmfihrern.

Auf der Basis der Anforderungen an Qua-
litat einerseits und Privilegierungsformen
andererseits misste dann bei Ubernahme
des Regulierungsansatzes der Landesme-
dienanstalten im RStV eine Satzung entwi-
ckelt werden, die den Ansatz zur Férderung
der Qualitat im privaten Rundfunk aufgreift
und verbindlich ausgestaltet.

Zulassungsfragen — Hier wird von den Lan-
desmedienanstalten vor allem eine Verein-
heitlichung der Regulierung im Rahmen
bundesweiter Zulassungen angestrebt. Ge-
genwartig unterschiedliche Auffassungen,
ob landesrechtliche Vorschriften bei der Zu-
lassung bundesweiter Veranstalter ange-
wendet werden kénnen, sollten dazu fiih-
ren, dass mindestens die essentiellen in-
haltlichen Anforderungen an eine rundfunk-
rechtliche Zulassung im Staatsvertrag selbst
festzulegen sind.

Im Rahmen bundesweiter Zulassungen
sollte sich die Zulassungspflicht nach dem
Rundfunkstaatsvertrag auf die bundeswei-
te inhaltliche Veranstaltung des Programms
konzentrieren. Neben der Programmkatego-
rie (Voll- oder Spartenprogramm einschlieR-
lich der Programmsparte) sollten zukinf-
tig in der Zulassung auch die Programmart
(Horfunk oder Fernsehen) sowie die Eigen-
tums- und Beteiligungsverhaltnisse festge-
legt werden.

Ebenso sollte im RStV geregelt werden,
dass die Zulassung mit geeigneten Neben-
bestimmungen versehen werden kann. Dies
gilt auch fur eine bundesweit einheitliche
maximale Befristung flr die Veranstaltung
bundesweit verbreiteten Rundfunks, die im-
plementiert werden sollte, da die bisherige
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Anwendung von Landesrecht dazu fihrt,
dass unterschiedliche maximale Zulassungs-
zeiten gelten.

Aufsicht liber Telemedien — Von erheb-
licher Bedeutung mit Blick auf die Konver-
genz der Medien ist die Forderung nach ei-
ner bundesweit einheitlichen Regelung fur
die Telemedienzustandigkeit, die bei der je-
weiligen Landesmedienanstalt liegen sollte.
Diese Forderung hatte bereits die Gesamt-
konferenz der Medienanstalten aufgestellt
und o6ffentlich an die Lander appelliert, die
Aufsichtszustandigkeit nach § 59 Abs. 2 RStV
einheitlich auf die Landesmedienanstalten
in allen Landern zu Ubertragen, zumal dies
bisher nach Landesrecht schon in zehn Lan-
dern umgesetzt ist.

Plattformregulierung/Netzneutralitit —
Im Bereich der Plattformregulierung for-
dern die Medienanstalten eine Anpassung
des Plattformbegriffs, um auch neue Formen
wie hybride Endgerate oder Online-Video-
theken erfassen zu kénnen. Denn auch hier
konnten fiir die Meinungsvielfalt relevante
Auswahlentscheidungen getroffen werden,
etwa bzgl. der Platzierung von Angeboten
in Portalen von hybriden Endgeraten oder
bzgl. der Aufnahme in Online-Videotheken.
Eine Bezugnahme auf Netze muss auch bei
den Belegungsregeln erfolgen. Eine Prazi-
sierung soll sicherstellen, dass nur derjeni-
ge Belegungsvorgaben auferlegt bekommt,
der diese auch erfiillen kann, also der Netz-
betreiber. Ebenso soll gewahrleistet werden,
dass den regionalen und lokalen Program-
men und Offenen Kanalen gemaR ihrem aus
dem Vielfaltsgedanken abgeleiteten Must-
carry-Anspruch besser zu ihrem Recht auf
Einspeisung verholfen wird.

Die Landesmedienanstalten fordern zu-
dem, dass die Anforderungen an elektroni-



sche Programmfihrer und Navigatoren pra-
zisiert und samtliche Erscheinungsformen
(Navigatoren, elektronische Programmfiih-
rer, Portale etc.) erfasst werden sollen. Die
wichtigsten inhaltlichen Anforderungen, die
derzeit in der sog. Zugangssatzung enthal-
ten sind, sollen dabei aus Griinden der Klar-
heit und Rechtssicherheit in den Staatsver-
tragstext gehoben worden.

Angesichts des Netzausbaus und neu-
er Geschaftsmodelle spielt im Rahmen der
Entgeltregulierung der Schutz der regiona-
len Anbieter eine groRBere Rolle. Daher sollte
festgelegt werden, dass nicht der Veranstal-
ter, sondern der Plattformbetreiber die ent-
sprechenden Zusatzkosten fur die Signalhe-
ranfihrung bei Netzerweiterungen tiber das
fir den Veranstalter relevante Sendegebiet
hinaus tragt.

Im Rahmen der Zuweisung von drahtlo-
sen Ubertragungskapazitaten an private An-
bieter durch die zustandige Landesmedien-
anstalt sollen kiinftig der Versorgungsgrad
der Bevolkerung mit digitalen Signalen, de-
ren technische Qualitat, ein fur die Verbrau-
cher nutzerfreundliches Konzept und die
Forderung der Verbreitung von Endgeraten
zum Empfang digitaler Signale berticksich-
tigt werden. Damit wird sichergestellt, dass
die fir die aktive MarkterschlieBung mit ei-
ner neuen Ubertragungstechnologie rele-
vanten Aspekte in der Ausschreibung und
der Auswahlentscheidung hinreichend ge-
wiirdigt werden konnen.

Struktur der privaten Rundfunkaufsicht —
Einen wichtigen Diskurs mit relevanten Ent-
scheidungen fiihrten die Medienanstalten
in der Phase nach der Griindung der Gemein-
samen Geschaftsstelle im Mai 2010. Die Er-
weiterung der Geschaftsstelle um die Berei-
che Medienkonzentration und Jugendme-
dienschutz nach dem RStV wurde in einem
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Grundsatzbeschluss im Marz 2012 inhalt-
lich und organisatorisch vorbereitet. Danach
tibernimmt die Gemeinsame Geschaftsstelle
in Berlin zum 1. September 2013 zusatzlich zu
den jetzigen Aufgaben die Funktion der Ge-
schaftsstelle fiir die Kommission flir Jugend-
medienschutz (KJM) und die Kommission zur
Ermittlung der Konzentration im Medienbe-
reich (KEK) und ist damit die gemeinsame Ge-
schaftsstelle fir alle Organe gem. § 35 Abs. 2
RStV. Betont wurde in diesem Beschluss, dass
die inhaltliche Arbeit grundsatzlich durch die
Landesmedienanstalten nach den in den je-
weiligen Geschafts- und Verfahrensordnun-
gen festgelegten Verfahren erfolgt. Die Ge-
meinsame Geschaftsstelle ist organisierend
und koordinierend tatig. Dazu zahlt insbeson-
dere jedwede Sitzungsbegleitung. Dazu kon-
nen auch die Bearbeitung inhaltlicher Fragen,
die Aufbereitung von Rechts- und Grundsatz-
angelegenheiten sowie Aufgaben der Offent-
lichkeitsarbeit in Abstimmung mit den Gremi-
en, den Beauftragten der ALM oder den Vorsit-
zenden der Organe gehoren.

1.2 Europaische
Regulierungsebene

Schwerpunkte der europdischen Medien-
politik und Normsetzung waren auch 20m
die Umsetzung der audiovisuellen Medien-
dienstrichtlinie (AVMD-Richtlinie), die Ver-
besserung des Jugendmedienschutzes im
Internet, die Weiterentwicklung der euro-
paischen Frequenzpolitik vor allem im Hin-
blick auf eine Harmonisierung des Frequenz-
managements, die Netzneutralitdt und das
Urheberrecht.

Netzneutralitit — Das Thema Netzneutra-
litat wurde auf europdischer Ebene erstmals

im Rahmen der Uberarbeitung des EU-Richt-
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linienpakets fiir elektronische Kommunika-
tionswege und -dienste, dem so genann-
ten Telekompaket, diskutiert. Darin wurde
den Mitgliedstaaten aufgegeben, national
sicherzustellen, dass die zustandigen Tele-
kommunikationsbehérden eingreifen kon-
nen, um die Erhaltung des offenen und neu-
tralen Charakters des Internets zu unter-
stutzen. Detaillierte Bestimmungen finden
sich im Telekompaket nicht. Auch die Novel-
lierung des Telekommunikationsgesetzes
(TKG) sieht lediglich eine Rechtsverordnung
flr den Fall drohender Verschlechterung von
Dienstelibertragungen vor (§ 41a).

Die EU-Kommission veroffentlichte im
April 2011 eine ,Mitteilung zum offenen In-
ternet und Netzneutralitdt in Europa® Sie
stutzt sich dabei auf die Ergebnisse einer
offentlichen Konsultation, in deren Rah-
men auch die DLM 2010 eine Stellungnah-
me abgegeben hatte. Im Kern schlagt die
Kommission in dieser Mitteilung vor, in
der nahen Zukunft keine weiteren regula-
torischen Malinahmen zur Sicherung der
Netzneutralitat zu ergreifen. Zum Risiko der
missbrauchlichen oder diskriminierenden
Datenverkehrssteuerung will die Kommis-
sion weitere Tatsachen ermitteln, auf deren
Grundlage sie dann lber die Verabschiedung
zusatzlicher Leitlinien zur Netzneutralitat
entscheiden will.

Im November 2011 hat das Europaische
Parlament die EntschlieRung zum Thema of-
fenes Internet und Netzneutralitat in Euro-
pa verabschiedet. Damit unterstitzt das Par-
lament im Wesentlichen die Mitteilung der
Kommission und ihre Kernaussage, dass kein
Handlungsbedarf zur Sicherung der Netz-
neutralitdt bestehe. Die Landesmedienan-
stalten haben sich bei der Verabschiedung
der EntschlieRung dafiir eingesetzt, die Auf-
nahme des ,best efforts“-Prinzips als Grund-
satz fir den Datenverkehr festzuschreiben,
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die Bedeutung des offenen Internets fir In-
novation, Informationsfreiheit und Medien-
pluralismus zu betonen und die vielfaltigen
Diskriminierungspotentiale aufzuzeigen, die
Eingriffe in die Netzneutralitat strukturell
mit sich bringen.

Auch die Europdische Prasidentschaft hat
in Reaktion auf die Mitteilung der Kommissi-
on zur Netzneutralitat Stellung bezogen. In
derim Dezember 2011 verabschiedeten Rats-
schlussfolgerung wird grundsatzlich aner-
kannt, dass die Offenheit des Internets die
Ziele der Digitalen Agenda fordert. Um die-
se Offenheit zu erhalten, soll die Netzneut-
ralitat als Politikziel berlcksichtigt werden.

Europdische Frequenzpolitik — Die Har-
monisierung des Frequenzmanagements
bleibt auch nach Verabschiedung des Tele-
kompakets weiter auf der Tagesordnung der
Europdischen Union. Das Ringen um einen
Ausgleich der Interessen der Telekommuni-
kationsindustrie und des Rundfunks an der
Nutzung der Digitalen Dividende setzte sich
weiter fort. Im Rahmen einer &ffentlichen
Konsultation der Kommission zur Vorberei-
tung eines Programms fiir die Frequenzpo-
litik hat die DLM im April 2011 ihren Einsatz
fiir den Erhalt der Entwicklungschance eines
vielfaltigen Rundfunks gegentiber dem Inter-
esse der Mobilfunkbetreiber an der Nutzung
weiterer Frequenzen erneut bekraftigt.

Der Vorschlag der Kommission vom Sep-
tember 2010 fiir einen Beschluss des Euro-
paischen Parlaments und des Rates tiber das
erste Programm fiir die Funkfrequenzpolitik
wurde auch 2011in den Europdischen Institu-
tionen und Fachkomitees diskutiert und wei-
terentwickelt. Die Landesmedienanstalten
traten fiir ein Vorgehen ein, das die Entste-
hung von Interferenzproblematiken vermei-
det und Entwicklungsmoglichkeiten fiir ein
vielfaltiges Rundfunkangebot gewdhrleistet.



AVMD-Richtlinie — Auch der Stand der Um-
setzung der AVMD-Richtlinie, in Deutsch-
land mit Inkrafttreten des 13.RAndStV im
April 2010 vollzogen, stellte ein zentrales
Thema dar. So widmete die EU-Kommissi-
on der Umsetzung der Vorgaben zur Forde-
rung europaischer Werke eine Studie, an der
auch die DLM teilnahm. Kernfrage der Studie
war die Umsetzung der AVMD-Vorgaben fiir
audiovisuelle Werke auf Abruf. Die Rate bei
fernsehahnlichen Abrufdiensten wird auch
im aktuell zu erstellenden Quotenbericht
der Kommission, dessen Veroffentlichung
flir 2012 vorgesehen ist, erstmals erhoben.

Ferner lberpriifte die Kommission 20m
den Stand der Umsetzung der AVMD-Richt-
linie in den Mitgliedstaaten und versandte
Auskunftsersuchen an insgesamt 24 Mit-
gliedstaaten, darunter auch Deutschland.

Die Anwendung der AVMD-Vorgaben zu
Werbung, Jugendschutz und die mitglieds-
staatliche Verantwortung fiir Satellitenka-
nale waren zudem Gegenstand der Abstim-
mung der Landesmedienanstalten mit EU-
Stellen und innerhalb der European Platform
of Regulators (EPRA).

Dariiber hinaus wurden im Rahmen des
Erfahrungsaustausches mit der franzosi-
schen Aufsichtsinstanz CSA und der briti-
schen OFCOM vor allem der Stand der Digi-
talisierung in den Mitgliedstaaten und ein
Ordnungsrahmen fiir Connected TV bzw. Hy-
brid-TV beraten.

Urheberrecht — Auch im Bereich des Urhe-
berrechtschutzes hat sich die DLM 2011 auf
europdischer Ebene in den Entscheidungs-
findungsprozess eingebracht. Sie beteiligte
sich an der o6ffentlichen Anhérung zur On-
line-Verbreitung audiovisueller Werke. In
dem Grinbuch werden Uberlegungen da-
zu angestellt, wie sich die technologischen
Entwicklungen auf den Vertrieb von und den
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Zugang zu audiovisuellen Werken und Film-
werken auswirken.

Die Landesmedienanstalten haben sich
fiir die Beibehaltung einer territorialen Rech-
teverwertung im Bereich audiovisueller Wer-
ke ausgesprochen; nur durch die Beibehal-
tung einer angemessenen Refinanzierung
der Rundfunkveranstalter kann langfristig
die Vielfalt des europaweiten audiovisuel-
len Medienangebotes gewahrt bleiben. We-
sentlicher Grund fir die Aufsplitterung in
unterschiedliche geographische Markte ist
aus Sicht der Landesmedienanstalten vor
allem die kulturelle und sprachliche Vielfalt
in Europa, die bei audiovisuellen Inhalten ei-
ne diversifizierte Nachfragestruktur bedingt,
nicht hingegen die unterschiedlichen Urhe-
berrechtsregime der Mitgliedstaaten.

Bekampfung des sexuellen Missbrauchs —
2011 setzte sich auf europdischer Ebene die
medienpolitische Debatte lber den Richtli-
nienvorschlag vom Marz 2010 zur Bekamp-
fung des sexuellen Missbrauchs und der Kin-
derpornografie fort. Das Europaische Parla-
ment verabschiedete die lange diskutierte
Richtlinie im Oktober, der Rat stimmte im
November 2011 zu. Im Hinblick auf das zent-
rale Streitthema des Zugangs zu kinderpor-
nografischen Materialien im Internet einig-
ten sich Parlament und Rat auf einen Ansatz
,Loschen statt Sperren®. Die Mitgliedstaaten
sind demnach verpflichtet, gesetzliche Vor-
kehrungen zur Loschung kinderpornografi-
scher Internetseiten zu schaffen. Zugangs-
sperren konnen erganzend von den Mitglied-
staaten eingeflihrt werden, sofern diese not-
wendig und verhaltnismaRig sind.
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2 Digitalisierung des Rundfunks

2.1 Stand der Digitalisierung
in Deutschland

Die Digitalisierung des Fernsehens schrei-
tet voran, so dass immer mehr Haushalte in
Deutschland digitale Empfangsgerate nut-
zen. Dadurch kénnen immer mehr Zuschau-
er die Vorzlige von digitalem Fernsehen nut-
zen: Mehr TV-Programme, bessere Qualitat
und die Moglichkeit, auch High Definition
(HD) Fernsehen zu sehen. Der Digitalisie-
rungsgrad in Deutschland steigt sukzessi-
ve, das bestatigt auch der Digitalisierungs-
bericht 2011 der Medienanstalten. Seit 2007
misst Infratest im halbjahrlichen Wechsel
den Stand der Digitalisierung. Mitte des Jah-
res ist Infratest durch die Medienanstalten
und Ende des Jahres durch SES ASTRA beauf-
tragt. Den Befragungen liegt derselbe Frage-
bogen zugrunde, doch gibt es Unterschiede
in der Auswertung: Die Medienanstalten
legen alle TV-Gerate in den Haushalten zu-
grunde, SES ASTRA weist nur das reichwei-
tenstarkste TV-Gerat eines TV-Haushalts aus.

Im Vergleich zum Jahr 2004 zeigt sich
deutlich, welchen Digitalisierungsschub es
in Deutschland bereits gegeben hat. Da-
mals sahen noch 74,3 Prozent der Haushalte
ausschlieRlich analoges Fernsehen und nur
19,1 Prozent besaflen bereits einen Digitalre-
ceiver. Ende 2011 empfangen nur noch 28,6
Prozent ausschlielRlich analog und bereits 62
Prozent ihr Fernsehsignal auf allen Geraten
digital. 9,4 Prozent nutzen beides, so dass
der Digitalisierungsgrad in Deutschland bei
71,4 Prozent liegt. Gegenliber dem Vorjahr ha-
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ben sich rund 3 Mio. TV-Haushalte digitali-
siert und nutzen mit mindestens einem Fern-
sehgerat einen digitalen Ubertragungsweg.
Dies ist ein enormer Digitalisierungsschub,
wenn man beachtet, dass von 2009 auf 2010
nur rund 820.000 Haushalte auf den digita-
len Fernsehempfang umgestiegen sind. Ein
Grund fur diese Entwicklung war die bevor-
stehende Abschaltung des analogen Satel-
litensignals im April 2012. Unabhdngig von
diesem Abschaltdatum ist es plausibel an-
zunehmen, dass das Voranschreiten der Di-
gitalisierung noch keineswegs am Ende ist.
Dies zeigt der Blick auf die einzelnen Ubertra-
gungswege Satellit, Kabel, Terrestrik und DSL.

Satellit — Am 30. April 2012 wurde das analo-
ge Satellitensignal abgeschaltet. Haushalte,
die bis dahin nicht umgestellt hatten, sal3en
vor einem schwarzen Bildschirm. Bereits im
Juni 2011, dem Erhebungszeitraum des Digi-
talisierungsberichts 2011, waren 86,4 Prozent
der Satellitenhaushalte digital ausgestattet.
Es blieben noch 2,3 Mio. Haushalte zu digi-
talisieren. Zum Jahresende 2011 schauten
noch 1,4 Mio. Haushalte ausschlieRlich ana-
loges Satellitenfernsehen. Demnach haben
von Mitte 2011 bis zum Ende des Jahres wei-
tere 0,9 Mio. Satellitenhaushalte auf digita-
len Empfang umgestellt. Das ist ein enormer
Anstieg, bedeutet aber auch, dass der Handel
in den letzten vier Monaten den Verkauf der
Receiver noch ordentlich ankurbeln musste.
Legt man zugrunde, dass jeder analoge Satel-
litenhaushalt im Schnitt zwei Receiver aus-
tauschen musste, und geht man zudem von
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25 Werktagen pro Monat aus, dann musste
der Handel taglich 28.000 Receiver verkaufen.

Die meisten der analogen Haushalte wa-
ren jedoch schon friihzeitig dartiber infor-
miert, dass sie vom Switch-off betroffen sein
wiirden. Ende 2011, so ermittelte die Studie
TV-Monitor von Infratest, wussten bereits
85 Prozent der Befragten, dass der analoge
Satellit abgeschaltet werden wiirde. Die In-
formationskampagnen zum Switch-off am
30.April 2012 wurden in den letzten Mona-
ten vor der Abschaltung dann noch einmal
intensiviert und insbesondere von den Sen-
dern und vom Handel getragen.

Der Satellit konnte im vergangenen Jahr
weiter an Reichweite gewinnen und liegt En-
de 2011 bei 46 Prozent Marktanteil, was im
Vergleich zum Erhebungszeitraum des Digi-
talisierungsberichts im Juni 2011 eine Stei-
gerung von 1,3 Prozentpunkten entspricht.
Betrachtet man nur die digitalen Fernseh-
haushalte, liegt der Satellit mit 58,3 Prozent
Reichweite deutlich vorne.

Kabel — Das Kabel hat im Verlauf des Jahres
201 1,5 Prozentpunkte Reichweite verloren
und liegt Ende 2011 bei 48,7 Prozent Markt-
anteil. Dies entspricht in Summe einem Ver-
lust von rund 480.000 Haushalten. Wohin
diese Haushalte abwanderten, ist nicht mit
Bestimmtheit zu sagen, da sowohl Satellit
als auch DSL als Ubertragungsweg dazuge-
winnen konnten. Eine positive Entwicklung
ist, dass auch im Kabel der Anteil der digi-
talen Haushalte steigt, so dass mittlerwei-
le 45,1 Prozent der Kabelhaushalte ihr Fern-
sehsignal digital nutzen. Dies ist eine Steige-
rung um 2,6 Prozent bzw. 275.000 Haushalte.
Insgesamt schauten Ende 2011 8,3 Mio. Haus-
halte liber digitales Kabel fern.

Die Kabelnetzbetreiber versuchen vor
allem mit sogenannten Triple-Play-Ange-
boten, bei denen Telefon, TV und Internet-
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zugang geblindelt angeboten werden, sowie
mit groBen Ubertragunggeschwindigkeiten
neue Kunden zu gewinnen. In einigen deut-
schen Grof3stadten bieten die groRen Kabel-
netzbetreiber ihren Endkunden bereits 100
Mbit/s an. Sie treten damit in Konkurrenz zu
den DSL-Infrastrukturbetreibern.

Terrestrik — Die Terrestrik hat im Jahr 20m
leicht an Marktanteil verloren und liegt En-
de des Jahres bei 11,1 Prozent, nachdem sie
im Sommer 2011 noch 11,8 Prozent erreicht
hatte (minus 230.000 Haushalte). Insgesamt
kann man aber davon ausgehen, dass sich
die Terrestrik stabil im zweistelligen Prozent-
bereich eingependelt hat. Dabei ist zu be-
achten, dass DVB-T verstarkt am Zweit- oder
Drittgerat genutzt wird und so zusatzlich zu
Kabel oder Satellit die Haushalte mit dem
Fernsehsignal versorgt. Vergleicht man nur
die Marktanteile der Haushalte mit DVB-T-
Nutzung, dann zeigt sich, dass DVB-T 1,9 Pro-
zentpunkte in der zweiten Jahreshdlfte 201
einbliRen musste.

DSL _ DSL-TV konnte im Laufe des Jahres
201 um 0,6 Prozentpunkte zulegen und
zahlt nun 1,35 Mio. Kunden. Damit konnten
die DSL-TV-Betreiber rund 200.000 Neukun-
den fir ihre TV-Plattformen gewinnen. Der
Marktanteil ist insgesamt noch gering, al-
lerdings zeigt das stetige Wachstum, dass
es hier noch einmal zu Verschiebungen zwi-
schen den Ubertragungswegen kommen
kann, insbesondere dann, wenn die Zahl
der Anbieter von DSL-TV zunehmen sollte.
Bislang ist die Wettbewerbssituation noch
Ubersichtlich und der Preisdruck auf die An-
bieter entsprechend noch nicht allzu grof3.
Wenn sich dies dndert, kann DSL-TV sicher-
lich fiir einige TV-Haushalte eine Alterna-
tive zu den traditionellen Ubertragungswe-
gen Kabel, Satellit und Terrestrik darstellen.



TV-Nutzung am PC _ Die Diskussion um die
Zukunft des Rundfunks entspinnt sich hau-
fig um die Frage, welche Rolle das Internet
Ubernehmen kann und wird. Was sich hinter
~dem Internet” verbirgt, bleibt dabei zumeist
relativ offen. Zu unterscheiden sind Rund-
funkangebote und sogenannte vergleichba-
re Telemedien. Rundfunk ist qua Definition
nur ein linear ausgestrahltes Angebot, bei-
spielweise das Livestreaming einiger Rund-
funkveranstalter lber ihre Website. Anbie-
ter wie die Plattform Zattoo biindeln die ver-
schiedenen Programme der Sender auf ihrer
Website. So ist es dem Nutzer moglich, tiber
seinen installierten Browser lineares Rund-
funkprogramm komfortabel und in SD-Qua-
litat sogar kostenlos zu nutzen. Im Rahmen
der Erhebung fiir den Digitalisierungsbericht
2011 haben noch gut 50 Prozent der befrag-
ten TV-Haushalte ausgesagt, dass sie ein sol-
ches Livestreaming-Angebot noch nie wahr-
genommen haben.

Eine weitere Moglichkeit, Rundfunkin-
halte online zu nutzen, sind sogenannte On-
Demand-Angebote. Auf Abruf kénnen hier
Sendungen oder Filme, die bereits linear aus-
gestrahlt wurden, tber eine Mediathek ge-
schaut werden. Hier gibt nur noch ein Drittel
der Befragten an, dass sie ein solches Ange-
bot noch nie genutzt hatten.

Die vergleichsweise geringe Akzeptanz
hat verschiedene Griinde. Haufig ist die
Bandbreite des vorhandenen Internetan-
schlusses schlicht nicht ausreichend, um
ein Fernsehprogramm tber den Computer
ruckelfrei anzuschauen. Das belegt auch
die Befragung: 15 Prozent der TV-Haus-
halte geben an, dass sie nicht lber einen
Breitbandanschluss verfiigen. Dariiber hi-
naus spielt der demografische Aspekt ei-
ne Rolle: So greift die jlingere Zielgruppe
haufiger auf derartige Plattformen zu und
auch die Nutzungsintensitat ist hoher als
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bei Alteren. Deshalb ist davon auszugehen,
dass die absolute Nutzung weiter steigen
wird.

2.2 Zukunft der Terrestrik

Die ZAK hat sich im Jahr 2011 auch mit der
weiteren Entwicklung des terrestrischen
Fernsehempfangs befasst. Anlass war unter
anderem die Anfrage von Media Broadcast
zum Aufbau eines DVB-T2-Netzes sowie die
Diskussionen auf europdischer Ebene in der
Radio Spectrum Policy Group.

Im Ergebnis ist die ZAK hierbei zu der
Einschatzung gekommen, dass die Terrest-
rik bei der Fernsehilbertragung weiter ihren
Stellenwert hat. Hierflr sprechen schon die
rund 4,2 Mio. Haushalte, die nach den neu-
esten Zahlen DVB-T nutzen. DVB-T hat ge-
gentber den anderen Ubertragungswegen
offenkundig flir einen nicht unwesentlichen
Teil der Fernsehzuschauer Vorteile, unter an-
derem den, dass es einen kostenglinstigen
Zugang bietet.

Angesichts der Tatsache, dass die Vertra-
ge der Rundfunkanbieter mit dem Sender-
netzbetreiber 2014 auslaufen, ist es aber an-
gezeigt, sich Uber die weitere Zukunft dieses
Ubertragungsweges Gedanken zu machen.
Dies auch, weil sich Uber die Jahre die Rund-
funk- oder besser die Mediennutzung weiter
verandern wird.

Eine Option fiir die weitere Entwicklung
ware ein Umstieg auf den neuen, effizien-
teren Standard DVB-T2. Dieser bietet den
Vorteil, dass die Verbreitungskosten zumin-
dest halbiert werden konnen, da anstelle
von bislang vier dann acht SD-Programme
bei gleichbleibender Qualitat in einem Mul-
tiplex passen. Unter Wirtschaftlichkeitsge-
sichtspunkten bietet DVB-T2 aus Sendersicht
zudem die Chance, wegen der dann mogli-
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chen Adressierung der Kunden neue Einnah-
men zu generieren und so das bei der Terres-
trik unguinstige Kosten-Reichweiten-Verhalt-
nis weiter zu verbessern.

Fir die Verbraucher hat ein Umstieg auf
DVB-T2 den Nachteil, dass neue Empfangs-
gerate angeschafft werden missen, da die
heutigen den neuen Standard nicht abbil-
den konnen. Aus Sicht der Medienanstal-
ten darf der Umstieg fur die Verbraucher
nicht noch weitere Nachteile mit sich brin-
gen und deshalb nicht zu einer Einschran-
kung des frei empfangbaren Programm-
angebotes fiihren. Wenn die RTL-Gruppe und
die ProSiebenSat.1 Media AG ihre DVB-T-Aus-
strahlung beenden, sollten die jeweils vier
Programme dieser Sendergruppen auch liber
DVB-T2 in SD-Qualitat frei empfangbar blei-
ben. Fir die Sender wiirden sich damit die
Verbreitungskosten halbieren. Fiir die DVB-T-
Nutzer bliebe die Attraktivitat von DVB-T er-
halten. Die Gefahr der Abwanderung in an-
dere Netze ware geringer.

MaRgeblich fiir den weiteren Fortgang
ist dabei nach Einschatzung der ZAK eine
klare Aussage sowohl der privaten wie auch
der offentlich-rechtlichen Veranstalter zur
Zukunft des digitalen terrestrischen Fern-
sehempfangs. Zu dieser Thematik wurden
im Jahr 2011 erste Gesprache gefiihrt.

2.3 SmartTV

Mit der Einfihrung des Begriffs Smart TV
versuchen die CE-Endgerate-Hersteller ei-
ne einpragsame und positiv geladene As-
soziation herzustellen, hinter der sich die
Moglichkeiten einer
ubergreifenden Mediennutzung am heimi-
schen Fernseher verbergen. Was bisher mit
Hybrid-TV, HbbTV, NET-TV, DLNA und ande-
ren umstandlichen oder kryptischen Namen

unterschiedlichsten
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bezeichnet wurde, wird einfach unter dem
Deckmantel des ,smarten“ TV versteckt. Da-
bei lohnt es sich, die verschiedenen Funkti-
onen eines Smart TV zu untersuchen bzw.
auch voneinander zu trennen.

Ganz allgemein versteht man unter ei-
nem Smart TV ein Fernsehgerat mit einem
zusatzlichen Anschluss an das Internet. Der
Begriff sagt allerdings noch nichts dartber
aus, welche Dienste man damit nutzen kann.

In den meisten Fallen erreicht man tber
eine Taste auf der Fernbedienung ein Portal
des Herstellers, auf dem man verschiedene
Anwendungen (Apps) starten kann. Die Aus-
wahl ist von Hersteller zu Hersteller unter-
schiedlich, variiert aber auch innerhalb einer
Produktlinie. Hier befinden sich z.B. kosten-
freie Mediatheken verschiedener 6ffentlich-
rechtlicher und privater Rundfunkveranstal-
ter, in denen bereits ausgestrahlte Sendun-
gen nachtraglich angesehen werden konnen.
Video-on-Demand-Portale verwandeln das
Fernsehgerat in eine Videothek, aus der be-
quem vom Sofa aus Filme und Serien entlie-
hen werden kénnen. Einen Zugang zum Vi-
deoportal YouTube hat ebenfalls fast jedes
Smart-TV-Gerat. Aber auch kleinere statische
Anwendungen wie Wetterdienste, Nachrich-
tenticker oder Zugange zum eigenen Face-
book-Account sind gangige Angebote. Mehr
und mehr Anbieter aulRerhalb der etablier-
ten Rundfunkwelt drangen mit ihren Ange-
boten aufden Fernseher: Zeitungs- und Reise-
portale, Google Maps oder auch Nahverkehrs-
informationen, um nur einige zu nennen.

Eher selten findet man bisher die Integ-
ration eines vollwertigen Browsers, mit dem
man auf jede beliebige Internetseite surfen
kann. Dies liegt in erster Linie an der um-
standlichen Eingabe der Adressen Uber die
Fernbedienung oder eine separate Tastatur.
Auch der Standard HbbTV als eigene Anwen-
dung der Fernsehveranstalter hat tber den



sogenannten Red Button teilweise Einzug in
die Gerdte gefunden.

Eine weitere wichtige smarte Anwen-
dung ist die Verbindung des Fernsehgerdtes
mit den restlichen Computer- und Netzwerk-
komponenten eines Haushalts. Mit der Mog-
lichkeit, Filme, Fotos und Musik vom eigenen
Rechner zu streamen oder direkt von einem
USB-Stick abzuspielen, wird das Fernsehge-
rat zur Multimediazentrale.

Bei der Vielzahl an verschiedenen Funkti-
onen und Anwendungen ist insbesondere ei-
ne intuitive, d. h. leicht nachvollziehbare Be-
nutzerfiihrung von entscheidender Bedeu-
tung. Langst passen nicht mehr alle Bedien-
elemente der eingebauten Funktionen auf
die mitgelieferte Fernbedienung. Vielmehr
werden von den Smart-TV-Herstellern Apps
flir gngige Smartphones und Tablets ange-
boten, tUber die dann die jeweilige Funktion
miteinereigensdesignten Oberflache und nur
wenigen ,Kndpfen“ bedient werden kann.

Auch wenn in den vergangenen zwei Jah-
ren bereits 6 Mio. internettaugliche Fernseh-
gerate verkauft wurden, ist die tatsachliche
Nutzung von Internetdiensten am heimi-
schen Fernsehgerat noch gering. Fiir das Jahr
2011 wird von der ARD/ZDF-Onlinestudie ein
Anteil von maximal drei Prozent ausgewie-
sen, ihr wird aber allenthalben ein groRes
Wachstumspotential bescheinigt.

2.4 Onlinevideoplattformen

Im Jahr 2011 hat sich gezeigt, dass das offe-
ne Internet an Bedeutung gewinnen wird,
wenn es um die Onlinemediennutzung geht.
Ein Indikator von vielen ist das wachsende
Engagement der klassischen Rundfunkver-
anstalter im World Wide Web.

Alle groRen Veranstalter pflegen mitt-
lerweile eigene Webseiten, auf denen Inhal-
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te archiviert werden oder lUber zumindest
sieben Tage in der Mediathek auf Abruf be-
reitstehen. Einige private Veranstalter set-
zen diese Mediatheken aus entgeltpflichti-
gen und aus kostenfreien Inhalten zusam-
men. Andere bieten nach sieben Tagen nur
noch Ausschnitte einzelner Sendungen an.
Teilweise werden die Inhalte direkt nach
der linearen Ausstrahlung eingestellt, eini-
ges gibt es vorab gegen ein Entgelt zu sehen,
wieder andere Inhalte werden erst am Fol-
getag nach der TV-Ausstrahlung online zur
Nutzung bereitgestellt. Einige der 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkveranstalter bieten zu-
dem bereits einen Livestream lber ihre Web-
seite an. Die Onlinedistribution bietet Rund-
funkveranstaltern zunehmend mehr Mog-
lichkeiten, dem Nutzer Inhalte linear oder
auf Abruf strategisch anzubieten und dari-
ber die Wertschopfungskette zu verlangern.

Eine weitere Mdglichkeit fir einen Live-
stream besteht darin, auf der Plattform You-
Tube einen Kanal einzurichten. Davon macht
beispielsweise Sportl mit dem Basketball-
Channel Gebrauch, auf dem ausgewahl-
te Spiele live gezeigt werden. Da der Sport-
sender ohnehin als Rundfunkveranstalter li-
zenziert ist, wirft dies zumindest unmittel-
bar keine lizenzrechtlichen Fragen auf. Doch
was passiert, wenn YouTube diese Live-Op-
tion zukiinftig auch anderen zur Verfligung
stellt? Technisch, das zeigt das Beispiel, ist
dies bereits moglich. Die Grenze zwischen
Telemedium und Rundfunk wird vorrangig
durch die Unterscheidung von linearer und
nonlinearer Verbreitung gezogen. Um den
Inhalteanbietern einen Orientierungsrah-
men zu bieten, ob sie lizenzpflichtig Rund-
funk veranstalten oder zulassungsfrei ein Te-
lemedium betreiben, haben die Medienan-
stalten 2011 eine Checkliste herausgegeben.
Diese ist auf der Website der Medienanstal-
ten zu finden.
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Das Beispiel macht auBerdem deutlich,
dass die Bedeutung von Plattformen — als
Aggregatoren von Inhalten — wachst. Um
neben dem Giganten YouTube bestehen zu
konnen, versuchen auch die Rundfunkveran-
stalter eigene senderiibergreifende Plattfor-
men zu etablieren. So planten die Medien-
gruppe RTL und die ProSiebenSat.1 Media AG
2011 ein Gemeinschaftsunternehmen, das
kostenfrei Inhalte fur sieben Tage zu Verfu-
gung stellen sollte. Das Konzept dieser Platt-
form war grundsatzlich offen angedacht, so
dass auch andere Anbieter ihre Inhalte liber
,2Amazonas“ hatten anbieten konnen. Das
Bundeskartellamt hat die Griindung dieses
Gemeinschaftsunternehmens unter Hinweis
auf die Stellung der Beteiligten im Werbe-
markt jedoch untersagt. Die beiden Sender-
gruppen sind in Revision gegangen.

Auch die o&ffentlich-rechtlichen Veran-
stalter planen zusammen mit Filmproduzen-
ten eine gemeinsame Onlinevideoplattform.
Das Bundeskartellamt wird sich mit diesem
Projekt im Laufe des Jahres 2012 befassen.

Der Markt fiir webbasierte Distribution
von professionellen Inhalten kommt in Be-
wegung und wird auch die Medienanstalten
weiter beschaftigen.

2.5 Netzneutralitat

Die offentliche Diskussion zur Netzneutra-
litat wurde im vergangenen Jahr vor allem
von der Enquete-Kommission des Deutschen
Bundestags bestimmt, die sich in einer eige-
nen Projektgruppe mit dem Thema befasste,
in ihrem Bericht jedoch zu keinen mehrheit-
lich legitimierten Handlungsempfehlungen
kam. Lange stritten sich die Sachverstandi-
gen der Projektgruppe dartiber, ob Netzneu-
tralitat einer gesetzlichen Verankerung be-
darf. SchliefRlich wurde im Entwurf des Te-
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lekommunikationsgesetzes Netzneutralitat
mit Hilfe einer Verordnungsermachtigung
fir die Bundesnetzagentur aufgenommen.
Wie wirksam sich dies jedoch ausgestalten
lasst, ist umstritten und wird die Zukunft
zeigen mussen.

Die Medienanstalten haben diese po-
litischen Prozesse begleitet und dabei
stets die Bedeutung der Netzneutrali-
tat fir die Meinungsfreiheit und Vielfalts-
sicherung betont. Das Internet steht fiir
eine Infrastruktur, die sich durch nied-
rigschwellige Zugange auszeichnet: Je-
der, der lber einen Internetzugang ver-
fligt, ist praktisch in der Lage, als Kom-
munikator aufzutreten und Inhalte sowie
Dienste ohne Beschrankung zu rezipieren.
Schnell kann sich sogar eine Privatperson
professionalisieren und eigene Inhalte anbie-
ten, fremde Inhalte biindeln oder aber auch
nur One-to-one-Kommunikation betreiben.

Wie bei den traditionellen Wegen der
Meinungsbildung und Vielfaltssicherung —
Rundfunk und Presse — gibt es auch im In-
ternet die marktmachtigen ,Global Player*.
In nur wenigen Jahren haben es diese Unter-
nehmen geschafft, eine marktbeherrschende
Position in einem spezifischen Sektor der In-
ternetwirtschaft zu erlangen. Was Facebook,
Google und Co. dabei einmalig macht, ist,
dass sich diese Marktmacht nicht mehr geo-
grafisch begrenzen lasst. Google ist in den
USA durchaus marktmachtig, in Deutschland
ist der Abstand zu anderen Suchmaschinen
sogar noch groBer. Die Marktposition die-
ser Internetgiganten ist folglich eine globa-
le Vormachtstellung. Es Iasst sich schnell er-
ahnen, mit welcher finanziellen Ausstattung
diese Unternehmen entsprechend geriistet
sind. Dass diese finanzstarken Global Play-
er ihre Marktposition im offenen Netz nicht
missbrauchen, ist ebenfalls Teil der Debatte
um das Thema Netzneutralitat.



Die Vorkommnisse in den USA haben es
gezeigt: Finanzstarke Internetunternehmen
haben einen Anreiz, mit den Netzbetreibern
gemeinsame Sache zu machen und sich pri-
vilegierte Ubertragungskapazitaten zu si-
chern. An einer gesicherten Ubertragungs-
qualitat sind im Ubrigen nicht nur Such-
maschinen oder Social-Media-Plattformen
interessiert. Insbesondere Anbieter von au-
diovisuellen Inhalten sind auf eine stabi-
le und schnelle Ubertragung angewiesen.
Dies gilt flir YouTube wie fiir die Mediathe-
ken der Fernsehsender gleichermafen. Die
Gefahr, die die Medienanstalten sehen, liegt
darin, dass kleine Anbieter, die fir die Viel-
falt eine wichtige Rolle spielen, abgehangt
werden. Wenn sich grolRe Medienunter-
nehmen ihre Ubertragung im offenen Netz
qualitativ absichern, dann wird dies nur
mit entsprechender finanzieller Gegenleis-
tung geschehen, die fiir finanzschwachere
Unternehmen und Start-ups kaum aufzu-
bringen sein wird. Daher sollten in der De-
batte stets die kleinen Anbieter von Diensten
und Inhalten bedacht werden, die darauf an-
gewiesen sind, dass ihre Inhalte in vergleich-
barer Qualitat beim Nutzer ankommen, da
sie ansonsten an Attraktivitat einbufen.
Wenn die kleine Videoplattform ruckelt und
die Nutzung verleidet, wird man zukiinftig
doch wieder nur Gber YouTube suchen.

Ein Verengen des offenen Internets, al-
so eine ,cable-ization of the internet” muss
nicht das Ende des Internets als gesell-
schaftsrelevanter Innovationsmotor sein, es
birgt allerdings ebenjene Gefahr.

2.6 Plattformregulierung

Wie vom Rundfunkstaatsvertrag vorgesehen,
wurde 2011 eine Evaluation der Plattformre-
gulierung vorgenommen.
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Die bestehende Plattformregulierung hat
sich im Bereich der klassischen Plattformen,
also insbesondere der Kabelnetze durchaus
bewahrt. Die Konvergenz der Endgerate, die
sukzessive voranschreitet, bringt jedoch Ver-
anderungen in der Nutzung mit sich, die aus
Sicht der Medienanstalten auch plattformre-
gulatorisch zu bewerten sind. Die Pramissen
der Plattformregulierung — Diskriminierungs-
freiheit, Zugangsoffenheit und Chancen-
gleichheit —sollten auch im Bereich der inter-
netfahigen Endgerate Anwendung finden.
Denn auch hier wird durch Auswahl, Positi-
onierung und Listung der Angebote ein ver-
gleichbarer Einfluss auf die Meinungsbildung
ausgelibt, wie er etwa auch bei den regu-
lierten Kabelnetzbetreibern besteht. Im
Rahmen der Evaluation sowie der Diskussi-
onen um einen 16. RAndStV wurde die Uber-
legung aufgeworfen, vor dem Hintergrund
dieser Entwicklungen auch Gerate zukiinftig
in den Anwendungsbereich der Plattformre-
gulierung einflieBen zu lassen.

Unter dem Aspekt der Zugangsoffenheit
ist dabei weiter die freie Auswahlmoglich-
keit der Zuschauer und die Auffindbarkeit der
Angebote von Bedeutung. Wie werden Pro-
grammangebote
grammfulhrern gelistet? Wo sind die Inhalte
auf den einzelnen Portalen zu finden? Wer
steht auf der Startseite? Wie durchlassig sind
die einzelnen Bereiche? Die Aufmerksam-
keit der Zuschauer ist ein knappes Gut. Da-
mit sie sich nicht nur auf wenige Angebote

in elektronischen Pro-

beschrankt, die sich unter Umstanden eine
privilegierte Auffindbarkeit erkauft haben,
sollte auch hier fur Diskriminierungsfreiheit
und Chancengleichheit und damit fir Mei-
nungsfreiheit gesorgt werden.
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3 Programmentwicklung und -kontrolle

Die Zahlen fiir Zulassungen sowie Sen-
destarts neuer TV- und Horfunkprogramme
blieben 2011 etwa auf dem Niveau der Vor-
jahre. Da auch einige Programme den Sende-
betrieb einstellten, veranderte sich die Sum-
me der bundesweit empfangbaren Program-
me kaum (s. Kap. B2 und C 2). Der Trend, dass
es sich bei den neuen Programmangeboten
zumeist um Spartenkanale in TV und Inter-
net handelt, setzte sich auch 2011 fort. Auch
im Horfunk zeichnet sich eine Entwicklung
zu mehr Spartenprogrammen im Vergleich
zum Vorjahr ab.
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Nach deutlichen Umsatzeinbriichen im Kri-
senjahr 2009 hat sich die wirtschaftliche Si-
tuation wieder stabilisiert, die Gesamter-
trage im privaten Rundfunk steigen nach
der von den Landesmedienanstalten in Auf-
trag gegebenen Studie ,Wirtschaftliche La-
ge des Rundfunks in Deutschland 2010/2011",
wieder an. Dennoch setzten die TV-Sender
auch im Jahr 2011 auf glinstige Produktionen,
insbesondere auf Scripted-Reality-Formate.
Das in Deutschland entwickelte und vom
Ausland viel kopierte Genre, das primar am
Nachmittag ausgestrahlt wird, erzielt teil-
weise Marktanteile bis 30 Prozent. Scripted-
Reality-Formate sind dadurch gekennzeich-
net, dass bei den scheinbaren Sozialrepor-
tagen der dokumentarische Stil lediglich
vorgetduscht wird und dies allenfalls durch
einen kurzen Hinweis erklart wird: , Alle han-
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delnden Personen sind frei erfunden® Inhalt
der Serien sind zumeist eskalierende Kon-
fliktsituationen, in denen gecastete Laien-
darsteller ein fiktives Drehbuch nachspie-
len. Ein Format, das extrem zuspitzt und da-
mit oftmals ein Problem fiir Kinder und Ju-
gendliche ist.

So hat die Kommission fiir Jugendme-
dienschutz (KJM) im Jahr 2011 zahlreiche
VerstoBe von Scripted-Reality-Produktionen
gegen Bestimmungen des Jugendmedien-
schutzstaatsvertrags festgestellt. Allein die
Produktion ,X-Diaries — love, sun & fun®, wel-
che von RTL Il ausgestrahlt wird, wurde in
31 Fallen beanstandet. Die VerstoRe begriin-
dete die KIM jeweils vor allem ,mit der auf-
dringlichen Darstellung der Themen Sex und
Alkohol und der derb-zotigen Sprachwahl®.
Aufgrund der fir Heranwachsende nicht
zu erkennenden Fiktionalitdt der Sendung
flrchtete sie ,eine sozialethische Desorien-
tierung flir unter 16-Jahrige oder fiir unter
12-Jahrige” (siehe auch Kap. A 4).

Qualitat Rundfunk -
neuer Regulierungsansatz — Ein weite-

im privaten

rer Schwerpunkt der Arbeit der Medienan-
stalten im Jahr 2011 galt der Frage nach der
Verbesserungsmoglichkeit der Qualitat des
Programms im privaten Fernsehen. Die Lan-
desmedienanstalten beauftragten das Hans-
Bredow-Institut mit einer Studie, in diesem
Zusammenhang zu prifen, ob die Medienan-
stalten durch die Gewahrung von Anreizen
in Kombination mit konkreten rechtlichen
Vorgaben zur Qualitatssteigerung im Privat-



fernsehen beitragen konnten. Die Ergebnisse
des Gutachtens wurden von den Medienan-
stalten im Marz 2011 im Rahmen des DLM-
Symposiums ,Was soll der private Rundfunk
fiir die Gesellschaft leisten?“ in Berlin vorge-
stellt. Wichtigste Schlussfolgerung der Stu-
die war, dass strukturelle Anreize, wie Libera-
lisierungen im Bereich der Werberegulierung
oder die verbesserte Auffindbarkeit von Pro-
grammen in den Elektronischen Programm-
flhrern im digitalen Fernsehen, einen Anreiz
flir Veranstalter darstellen konnten, die Qua-
litat ihrer Programme zu steigern.

Die neuen Regulierungsvorschlage der
Medienaufsicht diskutierten die Medien-
anstalten im Juni und Oktober 2011 mit Ver-
anstaltern des privaten Rundfunks und den
Rundfunkreferenten.

Die Landesmedienanstalten schlagen
vor, im Rahmen des 16. Rundfunkanderungs-
staatsvertrags eine Satzungsermachtigung
aufzunehmen, die es ihnen erlaubt, Privile-
gien im Rahmen der Qualitatsforderung im
privaten Rundfunk zu gewahrleisten, so dass
diese dann die Anreizregulierung mittels Sat-
zung konkret regeln kénnen. Dariiber hinaus
werden in dem Vorschlag Qualitats- und An-
reizkriterien definiert und gegenuibergestellt.

Genehmigung TV-Programmen —
Durch die ZAK wurden im Jahr 2011 insge-
samt 34 Fernsehprogramme zugelassen, ent-
sprechende Zulassungen verlangert oder Te-
lemedienangeboten die medienrechtliche
Unbedenklichkeit bestatigt. In flinf Fallen
sprach das Gremium eine rundfunkrechtli-
che Unbedenklichkeit aus, 23-mal entschied
sie Uber Anderungsanzeigen von Inhaber-
und Beteiligungsverhaltnissen.

In 2011 beschaftigte sich die ZAK mit der
Problematik der Zulassungsfahigkeit des
Parlamentsfernsehens des Deutschen Bun-
destages. Die Prifung ergab, dass nach § 20a

von
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Abs.3 Satz1 RStV ein einfachgesetzliches
Zulassungshindernis besteht, da juristische
Personen des 6ffentlichen Rechts nach dem
Gebot der Staatsferne keine Zulassungen
fir Rundfunk erhalten kénnen. Durch Ge-
sprache mit Vertretern der Bundestagsver-
waltung konnte die ZAK erreichen, dass das
Programm so gedandert wurde, dass es sich
nun nicht mehr um ein zulassungspflichti-
ges Rundfunkprogramm handelt.

3.2 Programmkontrolle
Gewinnspiele

Das Thema Gewinnspiele und Gewinnspiel-
sendungen war auch 2011 weiterhin ein The-
ma der ZAK. Seit Inkrafttreten der Gewinn-
spielsatzung am 23.Februar 2009 haben
die Medienanstalten zahlreiche VerstoRe
der Veranstalter hiergegen festgestellt. Im
Jahre 2011 sprachen sie in acht Fallen Bean-
standungen aus und erteilten fiinf BulRgeld-
bescheide.

Fernsehen _ Immer wieder stand sie im Ge-
sprach mit den Sendern, die Gewinnspiele
bzw. Gewinnspielsendungen ausstrahlen,
insbesondere mit dem Sender 9Live. Nach-
dem im November 2010 zwischen diesem
Sender und der zustandigen Medienanstalt
BLM ein Vergleich geschlossen worden war,
stellte 9Live am 31. Mai 2011 seine Gewinn-
spielsendungen ein, im August wurde der
Sendebetrieb von 9Live ganz einstellt.

Im Juli 2011 schloss die zustandige BLM
zudem nach vorheriger Entscheidung der
ZAK einen weiteren Vergleich mit dem Sen-
der Sportl. Der Veranstalter verpflichtete
sich, die Auslegung der Gewinnspielsatzung
durch die Medienanstalten als verbindlich
anzuerkennen, Klagen und Einspriiche ge-
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gen Beanstandungen und Buf3geldbescheide
zurtickzunehmen sowie ein Buligeld in Ho-
he von 52.500 Euro zu entrichten. Die Me-
dienaufsicht nahm daraufhin ihrerseits vier
BulRgeldbescheide zurilick und sprach sich
fir eine Einstellung in diesem Zusammen-
hang anhangiger Gerichtsverfahren aus.

Horfunk — Bei einigen Gewinnspielen im
Horfunk wurden im Rahmen des Auswahl-
verfahrens vereinzelt sog. Screener einge-
setzt. Diese Screener sprechen mit den Teil-
nehmern vor der Durchstellung ins Studio,
legen eine Vorauswahl der Anrufer auf die
Warteschleife, aus der dann ein Teilnehmer
ausgewahlt und zum Moderator durchge-
stellt wird. Das anschlieRende Gewinner-
gesprach wird in der Regel aufgezeichnet,
wahrend on air ein Musiktitel 1auft. Bis die
Horer von der Auswahl des Gewinners er-
fahren, vergehen z.T. mehrere Minuten. In
dieser Zeit versuchen weiterhin Horer ver-
geblich, Uber die Anwahl der teuren Mehr-
wertdienst-Nummern an dem Gewinnspiel
teilzunehmen. Da ein Gewinn zu diesem
Zeitpunkt nicht mehr moglich ist, weil der
Gewinner bereits feststeht, verstoSt ein Hor-
funkveranstalter in diesem Fall gegen die Re-
gelungen der Gewinnspielsatzung. Hier for-
derte die ZAK eine unverziigliche Informati-
on der Horer on air, wenn bereits ein Gewin-
ner ermittelt wurde und damit fir andere
Teilnehmer an dem Gewinnspiel keine Ge-
winnchance mehr besteht.

Anwendungs- und Auslegungsregeln der
Gewinnspielsatzung — Die Vergleichsver-
handlungen und neue Spielmodi veran-
lassten die Medienaufsicht im Jahre 20m
schlieBlich dazu, zur Konkretisierung der
Anforderungen der Gewinnspielsatzung An-
wendungs- und Auslegungsregeln zu formu-
lieren, die von der ZAK im August 2011 be-
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schlossen wurden. Auf deren Grundlage wer-
den die Medienanstalten auch in Zukunft
regelmafiig Gewinnspiele und Gewinnspiel-
sendungen auf die Einhaltung der Vorgaben
der Gewinnspielsatzung priifen und bei Ver-
stoRen weiterhin BuBgelder verhangen.

Werbung & Produktplatzierungen

2011 wurden durch die ZAK insgesamt 21
Sendungen bundesweiter Veranstalter hin-
sichtlich méglicher WerbeverstoBe gepriift,
von denen 15 beanstandet wurden. In zahl-
reichen Fallen wurden Verstolle gegen den
Grundsatz der Trennung von Programm und
Werbung, das Schleichwerbungsverbot so-
wie die Anforderungen an Produktplatzie-
rungen festgestellt.

Die Medienanstalten beschaftigten sich
dabei u.a. mit sog. ,Move-Splits“ Es handelt
sich dabei um Splitscreen-Werbeeinblen-
dungen an einer beliebigen Stelle des redak-
tionellen, programmlichen Bildschirms, auf
die die Kamera dann zoomt, bis die Werbung
bildschirmfiillend zu sehen ist. Die als Split-
screenwerbung beginnende Werbeform geht
so langsam in eine bildschirmfiillende Wer-
bung uber. Die Medienanstalten verlangten
hier eine hinreichende und frithzeitige Kenn-
zeichnung dieser Werbeform als Werbung.

Eine besondere Rolle spielten daneben
Beanstandungen wegen unerlaubter Wer-
bung fiir Gliicksspiel. In zahlreichen Verfah-
ren verstieBen TV-Veranstalter gegen das
gliickspielrechtliche Verbot der Werbung fiir
Glickspiele im Fernsehen.

Produktplatzierungen _ Seit dem 1. April
2010 sind bezahlte Produktplatzierungen im
deutschen Fernsehen in Kinofilmen, Filmen,
Serien, Sportsendungen sowie Sendungen
der leichten Unterhaltung moglich. Nicht



erlaubt sind sie in Nachrichten, Sendungen
zum politischen Zeitgeschehen, Ratgeber-
und Verbrauchersendungen, Kindersendun-
gen sowie Gottesdienstibertragungen.

Die Medienanstalten gaben eine Exper-
tise bei dem Institut fiir Medienforschung
Gottingen und Koln in Auftrag, die eine Be-
standsaufnahme der Programmpraxis im
ersten Jahr des Bestehens dieser Neurege-
lung machen sollte. Vom Oktober 2010 bis
zum April 2011 wurden die Programme von
20 bundesweiten Fernsehveranstaltern auf
Produktplatzierungen hin untersucht. Ergeb-
nis war, dass die deutschen Fernsehveran-
stalter von der Moglichkeit zu entgeltlichen
Produktplatzierungen bislang eher zoger-
lich Gebrauch machten. Die Grinde hierfur
wurden vor allem in der noch nicht geklarten
Aufteilung der Erlose zwischen Produzenten
und Veranstaltern gesehen.

Die Studie kam weiterhin zu dem Ergeb-
nis, dass die privaten Fernsehveranstalterim
Beobachtungszeitraum, von wenigen Fallen
abgesehen, die rechtlichen Bestimmungen
zur Produktplatzierung in Fernsehsendun-
gen eingehalten haben. Nur vier Sendun-
gen zeigten Auffalligkeiten, hier wurden Auf-
sichtsverfahren eingeleitet und in drei Fal-
len RechtsverstoBe festgestellt. Beanstan-
det wurde daneben im November 2011 eine
Produktplatzierung bei der Ubertragung des
Finales der FuRballeuropaliga. Das platzier-
te Produkt war hier zu stark herausgestellt
worden.

Zum Thema Produktplatzierung veran-
staltete der ZAK-Beauftragte fiir Programm
und Werbung im Juni 2011 zudem einen
Workshop mit dem Titel ,Product Place-
ment 0.1“ im Rahmen des Medienforums
NRW in Koln.
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Glucksspiel

Ein wichtiges Thema der ZAK war im Jahre
2011 das Werbeverbot fir Glicksspiel. Seit
Inkrafttreten des ersten Gliicksspielstaats-
vertrages am 1. Januar 2008 beschaftigen
sich die Landesmedienanstalten intensiv
mit dem Thema, sie beanstandeten drei-
mal die Ausstrahlung von Werbespots fur
Sportwetten und gaben eine ausfihrliche
Stellungnahme zum Entwurf des neuen
Glicksspielsstaatsvertrages der Lander ab.
Sie wiesen die Lander unter anderem dar-
auf hin, dass im neuen Entwurf das Verbot
der Werbung flr Gliicksspiel Sponsoring und
Teleshopping nicht mehr erfasst, sondern
ausschlielRlich die klassische Spotwerbung.
Zudem kritisierten sie, dass nach damali-
ger Formulierung des Gliicksspielsstaats-
vertrags-Entwurfes unklar sei, ob Produkt-
platzierung auch in Bezug auf Gliicksspiele
zuldssig sein soll. In dem Ende 2011 von al-
len Landern mit Ausnahme von Schleswig-
Holstein unterzeichneten Gluckspielande-
rungsstaatsvertrag wurde diese Vorschrift
entsprechend der Kritik der Medienanstal-
ten gedndert, das Werbeverbot bezieht sich
durch den Verweis auf § 7 RStV auch auf Te-
leshopping und Produktplatzierungen. Nicht
am Glucksspielstaatsvertrag beteiligen wird
sich Schleswig-Holstein, dessen Landtag am
14. September 2011 ein ,Gesetz zur Neuord-
nung des Gliicksspiels“ verabschiedete.

Programmbeschwerde

Zudem boten die Landesmedienanstal-
ten den Zuschauern auch im Jahre 2011 die
Méglichkeit, sich iber das Portal Programm-
beschwerde.de (iber Programme des priva-
ten Rundfunks zu beschweren. Die Nutzung
des Portals, das federfiihrend von der Saar-
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landischen Landesmedienanstalt (LMS) be-
treut wird, hat sich in den letzten Jahren so-
wohl gesteigert als auch verandert: Wurden
2008 noch 331 Beschwerden gezahlt, waren
es 2009 schon 663 und schlieRlich 2010 ins-
gesamt 1.217. Die Anzahl der Beschwerden
im Jahr 2011 ist mit den Vorjahren nur be-
dingt vergleichbar, da das Beschwerdeportal
auch Adressat fiir Beschwerdewellen bei be-
stimmten Programmereignissen geworden
ist. So flihrte ein RTL-Explosiv-Beitrag zur
gamescom zur groflten Beschwerdewelle
seit Bestehen des Portals (Uber 100.000 Zu-
griffe und ca. 12.500 Beschwerden). RTL hat-
te in der Sendung ,Explosiv“ am 19. August
2011 Uber die Spielemesse gamescom in Kéln
berichtet. Zunachst standen Kritik und Em-
porung lber die Darstellung der Gamer und
Besucher der grof3ten Spielemesse im Vor-
dergrund. Zahlreiche Zuschriften bewerte-
ten den Beitrag als eine einseitige, diskrimi-
nierende und abwertende Darstellung einer
Personengruppe. Weitere Kritik folgte nach
der aus Sicht vieler Nutzer unzureichenden
Entschuldigung von RTL und der am 26. Au-
gust 2011 veroffentlichten Bewertung der fir
die Aufsicht tUber den Sender zustandigen
Niedersachsischen Landesanstalt fiir Rund-
funk (NLM), wonach kein medienrechtlicher
VerstoR vorliege.

Die Reality-Soap ,Schwer verliebt” bei
Sat.l veranlasste im November 2011 eine
Reihe von Zuschauern zu Beschwerden, weil
sie die Wiirde der Kandidaten verletzt sahen.
Die zustandige LMK leitete ein Priifverfahren
ein. Auch eine 6ffentliche Diskussion zu ent-
wirdigenden Darstellungen von Showkandi-
daten kam in Gang.

Bereinigt man die Anzahl der Beschwer-
den um Sondereffekte, so hat sich deren Auf-
kommen bei ca. 1.200 im Jahr stabilisiert.
Das Team von Programmbeschwerde.de be-
antwortet aber auch zahlreiche Anfragen,
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die sich allgemein auf Werbe- und Jugend-
schutzbestimmungen, Programmgrundsat-
ze sowie die Organisation der Aufsicht be-
ziehen, direkt.

Teleshopping

Seit dem Inkrafttreten des 12. Rundfunkan-
derungsstaatsvertrags im Jahre 2009 sind
auch Teleshoppingkandle bestimmten rund-
funkrechtlichen Anforderungen unterwor-
fen. Fiir Teleshoppingfenster und —spots galt
dies bereits zuvor.

Vor diesem Hintergrund begriSte die
ZAK Anfang 201, dass die Electronic Retai-
ling Association Europe (ERA) durch eigene
Marketingrichtlinien und durch ein eigenes
Selbstregulierungsprogramm Mindeststan-
dards fiir den elektronischen Handel und
damit auch fiir Teleshoppingangebote auf-
gestellt hat, die auch die rundfunkrechtli-
chen Bestimmungen zu Rundfunkwerbung,
Sponsoring, Teleshopping und Jugendme-
dienschutz berticksichtigen. Sie empfahl in
diesem Zusammenhang den Medienanstal-
ten, darauf hinzuwirken, dass die von ihnen
lizenzierten privaten Rundfunkveranstalter
Teleshoppingfenster und -spots nur von Mit-
gliedern der ERA oder ahnlichen Verbanden
mit vergleichbaren Mindeststandards und
Selbstregulierungsprogrammen  ausstrah-
len. Mittlerweile haben sich viele deutsche
Teleshoppinganbieter dieser Selbstregulie-
rung unterworfen.
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4 Jugendmedienschutz
in Rundfunk und Telemedien

Die Vielfalt und Allgegenwart der Medien
stellt den Jugendschutz vor groRe Aufga-
ben. Einerseits sind Schutzmechanismen
aufgrund der vermehrten jugendschutzrele-
vanten Inhalte — gerade im globalen und dy-
namischen Internet — unerlasslich. Anderer-
seits ist es durch die Masse der Medien
und die untbersichtlichen, zumeist elek-
tronischen, grenziiberschreitenden Verbrei-
tungswege zunehmend schwieriger, effekti-
ve Kontrollmechanismen einzusetzen.

Die Kommission fir Jugendmedien-
schutz (KJM), ein Organ der Landesmedien-
anstalten, stellt sich diesen Herausforderun-
gen seit ihrer Griindung im Jahr 2003. Auf
Basis des Jugendmedienschutz-Staatsvertra-
ges (JMStV) bewertet sie jugendschutzrele-
vante Medieninhalte und beschliel3t bei Ver-
stolRen entsprechende MalRnahmen.

Insgesamt hat sie sich seit 2003 bis Janu-
ar 2012 mit mehr als 4.560 Priiffallen befasst,
mit etwa 890 im Bereich des Rundfunks und
mit etwa 3.570 im Bereich der Telemedien.
AufRerdem hat sie zahlreiche Altersverifika-
tionssysteme und technische Mittel positiv
bewertet sowie —im Februar 2012 — die Aner-
kennungvon zweiJugendschutzprogrammen
beschlossen (s.a. Seite 43). Sie hat auRerdem
vier Einrichtungen der Freiwilligen Selbstkon-
trolle anerkannt: Mit der Freiwilligen Selbst-
kontrolle Fernsehen (FSF) und der Freiwilligen
Selbstkontrolle Multimedia-Diensteanbie-
ter (FSM) arbeitet die KIM seit Jahren gut
zusammen. Zwei neue Selbstkontrollen, die
FSK.online und die USK.online, sind im Sep-
tember 2011 dazugekommen (s. a. Seite 44).

KIM-Vorsitzender ist der Prasident der
Bayerischen Landeszentrale fiir neue Medien
(BLM), Siegfried Schneider. Die KIM-Stabs-
stelle in Minchen ist fur inhaltliche Fragen,
Grundsatzangelegenheiten und die Offent-
lichkeitsarbeit der KIM zustandig.

4.1 Jugendschutz im Rundfunk

Schwerpunkt Coaching-Formate — Immer
wieder erreichen die KIM Beschwerden zu
Coaching-Formaten. Nach Senderangaben
ist es das Ziel solcher Shows, Menschen in
problematischen Situationen zu helfen. Aus
Jugendschutzsicht problematisiert die KIM
bei vielen dieser Formate, dass sie dem Zu-
schauer eine vermeintliche Wirklichkeit rea-
ler Menschen vortduschen, die erzogen, ent-
schuldet oder resozialisiert werden sollen.
Ein Beispiel dafiir ist die Reality-TV-Show
,Die strengsten Eltern der Welt®, ausgestrahlt
unter anderem im Tagesprogramm von Ka-
bel 1. 2011 priifte die KJM zwei Folgen der
dritten Staffel des Formats. In jeder Episo-
de werden verwohnte deutsche Jugend-
liche, deren Erziehungsberechtigte mit ih-
nen aufgrund ihres konflikttrachtigen oder
problematischen Verhaltens nicht mehr
Jfertig werden®, zu einer Gastfamilie in ein
exotisches Land geschickt, wo sie unter vol-
lig anderen Umstanden zwei Wochen lang
leben miissen. Dort werden sie einem Kul-
turschock ausgesetzt und mit Strenge und
Disziplin konfrontiert. Wahrend ihres Auf-
enthaltes sollen sie Erfahrungen sammeln,
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die sie in ihrem Leben weiterbringen und ein
Umdenken in Bezug auf ihr bisheriges Ver-
halten bewirken sollen.

Die KIM sieht ein generelles Problempo-
tenzial des Formats in dem Umstand, dass
die Erziehung von ,schwierigen” Jugendli-
chen zum Thema einer Unterhaltungssen-
dung gemacht und ein antisoziales Verhal-
ten von Jugendlichen gezeigt wird. Bei einer
der von der KIM gepriiften Sendungen konn-
te die KJM keinen VerstoR gegen die Bestim-
mungen des JMStV feststellen. Eine andere
Folge stellt nach Ansicht der KIM-Priifgruppe
einen VerstoR gegen § 5 Abs.1i.V.m. 3 Nr.2
JMStV dar (Entwicklungsbeeintrachtigung
unter 12 Jahre). In diesem Fall findet derzeit
die Anhorung des Anbieters statt. Eine drit-
te Folge dieses Formats wird demnachst von
einer Prifgruppe der KIM bewertet.

Nachrichten: Abwdagung zwischen Infor-
mationsinteresse und Jugendschutz _
Auch Nachrichtensendungen standen und
stehen immer wieder im Fokus jugend-
schutzrechtlicher Uberprifungen der KIM.
Nicht selten beinhalten sie drastische Bil-
der, die auf Missstande und Ungerechtigkei-
ten aufmerksam machen sollen. Kinder kén-
nen sie aber — gerade weil sie nichtfiktional
sind — belasten und uberfordern. In diesen
Fallen steht die KIM vor der Herausforde-
rung, zwischen dem Informationsinteresse
der Offentlichkeit und dem Jugendschutz
abzuwagen.

Auch der Freiwilligen Selbstkontrolle
Fernsehen (FSF) kommt bei jugendschutzre-
levanten Livesendungen eine wichtige Be-
deutung zu. Bewertet die KIM eine so ge-
nannte ,nicht vorlagefahige” Sendung als
entwicklungsbeeintrachtigend fiir Kinder
oder Jugendliche, so muss sie vor der Ent-
scheidung tUber MaBnahmen zundchst die
FSF mit dem Angebot befassen.
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Das war 2011 etwa bei einer Berichter-
stattung Uber eine Geiselnahme in Manila
der Fall, die bei N24 im Tagesprogramm lief.
Der Sender tbernahm Livebilder des philip-
pinischen Fernsehens und kommentierte
sie aus dem Off. Dabei zeigte er in mehre-
ren Einstellungen —auch in Nahaufnahme —
die Leiche des erschossenen Geiselnehmers
und die geborgenen, teils toten Geiseln. Die
KJM ist der Meinung, dass Zuschauer unter
16 Jahre noch nicht die Kompetenz im Um-
gang mit Nachrichten haben, die fir die Ver-
arbeitung solch belastender Bilder notwen-
dig ist und stufte die Sendung als entwick-
lungsbeeintrachtigend flr unter 16-Jahrige
ein. Die FSF, die sich nach Ausstrahlung mit
dem Fall befasste, sah bei dem Angebot je-
doch keine Beeintrachtigung fiir Kinder und
Jugendliche. Rechtsaufsichtliche Schritte
waren nicht zulassig, da die FSF die rechtli-
chen Grenzen ihres Beurteilungsspielraums
nicht Gberschritten hatte.

Problemfeld Werbung — Immer wieder
beschweren sich Zuschauer Uber jugend-
schutzrelevante Aspekte in der Werbung.
201 verstieBen vier Sender mit der Program-
mierung eines Werbespots flir eine Achter-
bahn mit dem Namen ,Krake“im Heidepark
Soltau gegen die Bestimmungen des JMStV.
RTL I, Sat.1, Pro Sieben und Kabel 1 zeigten
den Spot, der sowohl in Bezug auf seine diis-
tere Asthetik und als auch auf seine Tonebe-
ne an Horror- oder Splatterfilme erinnert, im
Tagesprogramm. In dem Werbespot rast ein
junger Mann mit angstverzerrtem Gesicht
und umgeben von Passagieren mit Mons-
terfratzen, auf den mit scharfen Zahnen
besetzten ,Schlund” der Bahn zu. Die KIM
entschied, dass der Spot fiir jlingere Kinder
unter 12 Jahren aufgrund der Bilder und des
schnellen Schnitttempos eine beeintrachti-
gende Wirkung hat.



4.2 Jugendschutz in Telemedien

Herausforderung Web 2.0 — In Zeiten des
Web 2.0 hat sich die Bandbreite der Problem-
lagen, die die KIM im Zuge von Aufsichtsfal-
len und Indizierungsverfahren priift, deut-
lich erhoht. Weil die Drastik von Internet-In-
halten in der Regel ungleich hoher ist als die
von Fernsehsendungen und weil Angebo-
te im Netz nicht nur zu einem bestimmten
Zeitpunkt, sondern meist lber einen lange-
ren Zeitraum online sind, berichtet die KIM
Uber die VerstoRRe in Telemedien anonymi-
siert.

Ein neueres Problemfeld sind beispiels-
weise Priiffalle aus bei Jugendlichen be-
liebten Videoplattformen, die das Anse-
hen, Hochladen, Bewerten und Kommen-
tieren von entsprechenden Videoclips mog-
lich machen. Es existiert eine Fiille solcher
Inhalte, die zum Teil hochdynamisch sind
und daher schwer kontrolliert werden kon-
nen. Darunter finden sich zahlreiche An-
gebote, die aufsichtsrechtliches Handeln
erfordern. Im Fokus standen hier zuletzt
beispielsweise Mobbingplattformen oder
auch ,Freierforen®. Das sind Angebote, in
denen sich Kunden mittels teils sehr drasti-
scher Beschreibungen anonym lber ihre Er-
fahrungen mit Prostituierten austauschen.

Indizierungsverfahren —  Indizierungsver-
fahren spielen in der Priftatigkeit der KIM ei-
ne immer wichtigere Rolle. Die KIM gab seit
ihrer Griindung im April 2003 bei der Bun-
desprifstelle fur jugendgefahrdende Medien
(BPjM) rund 1550 Stellungnahmen zu Indizie-
rungsantragen ab und stellte etwa 1150 eige-
ne Antrage auf Aufnahme in die Liste jugend-
gefahrdender Medien. Insgesamt sind gro-
Be Erfolge bei der Verfahrensdurchfiihrung
und damit bei der Durchsetzung des Jugend-
schutzes im Internet zu verzeichnen.
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Die Inhalte der Indizierungsverfahren, an
denen die KIM beteiligt war und ist, ander-
ten sich Uber die Jahre: Es sind nicht mehr
nur pornografische Inhalte relevant, sondern
eine Vielzahl von Inhalten mit komplexen Ju-
gendschutzproblemen: Pro-Ana-Foren (ver-
herrlichen die Krankheit Anorexie), Online-
Fight-Foren, Islamismus-Videos, jugendaffi-
ne rechtsextreme Seiten oder Onlinespiele.

Jugendschutzprogramme — Angesichts der
Fiille jugendschutzrechtlich problematischer
Inhalte vor allem im Internet ist die erstma-
lige Anerkennung von zwei Jugendschutz-
programmen ein Fortschritt fiir den Jugend-
schutz im World Wide Web —auch wenn die
KIJM die Anerkennung der Programme von
JusProg e.V. und der Deutschen Telekom im
Februar 2012 nur unter Auflagen aussprechen
konnte. Diese Auflagen signalisieren: Es gibt
noch Nachbesserungsbedarf, die Software
muss weiterentwickelt und an den jeweils
neusten Stand der Technik angepasst werden.
Dennoch kénnen Jugendschutzprogramme
Eltern dabei unterstiitzen, fir ihre Kinder
je nach Altersstufe geeignete Internetan-
gebote freizuschalten und das Risiko zu re-
duzieren, auf ungeeignete Inhalte zu stof3en.
Sie sind aber kein Ersatz dafir, Kinder im In-
ternet zu begleiten.

Fir Eltern und Erzieher bedeutet die
Anerkennung, dass sie die Moglichkeit ha-
ben, das Programm von JusProg e.V. unter
www.jugendschutzprogramm.de kostenlos
herunterzuladen. Das Programm der Deut-
schen Telekom kann von allen ihren Fest-
netzkunden kostenlos unter www.t-online.
de/kinderschutz abgerufen werden. Beide
Jugendschutzprogramme laufen auf den ak-
tuellen Windows-Betriebssystemen und sind
nutzerautonom. Das heil3t: Nur bei Compu-
tern, auf denen die Software von Eltern ins-
talliert wurde, werden die entsprechenden
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Inhalte fir das betreffende Kind ausgefiltert.
Auf allen anderen sind sie nach wie vor zu-
ganglich.

Anbieter von entwicklungsbeeintrach-
tigenden Inhalten in Telemedien, die ihr An-
gebot fiir ein anerkanntes Jugendschutz-
programm programmiert haben, diirfen die-
se kiinftig verbreiten, ohne weitere Jugend-
schutzmaBnahmen — wie die Einhaltung
bestimmter Zeitgrenzen, Vorschaltung eines
technischen Mittels — ergreifen zu mussen
(= Privilegierung). Da die Option der Jugend-
schutzprogramme neu ist und sich ihre volle
Schutzwirkung noch in der Breite entfalten
muss, gilt die Anerkennung antragsgemaR
und damit auch die Privilegierung zunachst
nur fir Anbieter von Inhalten bis maximal
zur Altersstufe ,,ab 16 Jahre*.

Die Anerkennung unter Auflagen ist ein
wichtiger Schrittaufdem Wegder Etablierung
einer neuen Schutzoption flr beeintrachti-
gende Inhalte. Doch gibt es in Bezug auf Ju-
gendschutzprogramme keine einfachen Lo-
sungen. Um die Programme effektiv voranzu-
bringen, bedarf es deshalb der gesellschaft-
lichen Diskussion und der Zusammenarbeit
aller Beteiligten aus Internetindustrie, Poli-
tik und Jugendschutzinstitutionen. Die KIM
wird sich hier weiter gestaltend einbringen.

Neue Selbstkontrollen fiir das Internet —
Um den Jugendschutz im Netz weiter zu
optimieren, hat die KIM im September 20m
FSK.online und USK.online als neue Einrich-
tungen der Freiwilligen Selbstkontrolle fur
den Bereich der Telemedien nach dem JMStV
anerkannt. Damit hat die KIM eine der ge-
planten Neuerungen der Ende 2010 geschei-
terten Novellierung des JMStV auf Basis der
bestehenden Rechtsgrundlage umgesetzt.
Beide Selbstkontrollen haben bereits
viel Jugendschutzerfahrung mitgebracht:
Die Freiwillige Selbstkontrolle der Filmwirt-
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schaft (FSK) und die Unterhaltungssoftware
Selbstkontrolle (USK) sind schon seit vielen
Jahren als Selbstkontrollen nach dem Ju-
gendschutzgesetz (JuSchG) — fir die Alters-
kennzeichnung von Kinofilmen, DVDs oder
Blu-rays (FSK) und von Computerspielen auf
Tragermedien (USK) tétig. Ganz im Sinne
der zunehmenden Konvergenz der Medien
ist auch die Erweiterung der Anerkennung
der FSF fir fernsehahnliche Inhalte in Tele-
medien, die die KIM im Marz 2012 beschloss.

Das erfolgreiche Aufsichtsmodell der re-
gulierten Selbstregulierung wird damit vor
allem im Bereich der entwicklungsbeein-
trachtigenden Angebote im Internet noch
weiter verbessert. Denn grundsatzlich ist
jeder Anbieter fur die Gewahrleistung des
Schutzes von Kindern und Jugendlichen bei
der Gestaltung seines Angebotes selbst ver-
antwortlich. Er muss vor der Verbreitung von
Inhalten die mogliche entwicklungsbeein-
trachtigende oder jugendgefahrdende Wir-
kung seines Angebotes auf Kinder und Ju-
gendliche in eigener Verantwortung priifen
und entsprechende SchutzmalRnahmen er-
greifen. Zur Erflllung dieser Verantwortung
konnen sich Anbieter der Einrichtungen der
Freiwilligen Selbstkontrolle im Sinne einer
sregulierten Selbstregulierung” bedienen —
unter Beibehaltung der hoheitlichen Regu-
lierungskompetenz. Halten sich die Anbie-
ter an die Vorgaben der anerkannten Selbst-
kontrolleinrichtungen und bewegen sich die
Entscheidungen der Selbstkontrolleinrich-
tungen im Rahmen des ihnen Ubertragenen
Beurteilungsspielraums, sind rechtsaufsicht-
liche MaBRnahmen gegenliber dem Anbieter
durch die KIM oder die zustandige Landes-
medienanstalt allerdings ausgeschlossen.
Im Gegensatz zu den Selbstkontrollen hat
es die KIM im Internet im Wesentlichen mit
Angeboten zu tun, die sich im unzulassigen
Bereich bewegen.



5 Telemedien

Obwohl Telemedien gesetzlich zulassungs-
und anmeldefrei sind, haben auch sie ge-
wissen gesetzlichen Anforderungen zu ge-
nigen. Zu den Telemedien zahlen neben On-
line-Angeboten beispielsweise auch die Tele-
text-Angebote der deutschen Fernsehsender.
Die Aufsicht iber die immer wichtiger wer-
denden Telemedien fallt zunehmend in die
Zustandigkeit der Landesmedienanstalten.
Am umfangreichsten sind die Regelun-
gen zum Schutz von Kindern und Jugend-
lichen. Seit der Reform des Jugendmedien-
schutzes 2003 sind die Medienanstalten
bundesweit fiir die Uberprifung des Jugend-
schutzes fiir aus Deutschland betriebene
Telemedien zustdndig. Sie bedienen sich da-
bei der gemeinsamen Kommission fir Ju-
gendmedienschutz (KIM). Auch im Jahr 20m
stammten die meisten Priffalle, mit denen
sich die KIM befassen musste, aus dem Be-
reich der Telemedien (s.a. Kap. A4, F5). Ne-
ben der Bewertung einzelner Telemedien-
angebote sind die Landesmedienanstalten
auch fur die Durchsetzung der Benennung
eines Jugendschutzbeauftragten fir jugend-
schutzrelevante Telemedien zustandig.
Uber den Jugendmedienschutz hinaus
wurde die Mehrzahl der Landesmedienan-
stalten im Laufe der vergangenen Jahre mit
weiteren Aufsichtsaufgaben tber Telemedi-
en betraut und setzte die Pflichten gemaR
Rundfunkstaatsvertrag (RStV) und/oder Te-
lemediengesetz (TMG) um. Der Kompetenz-
umfang richtet sich nach der jeweiligen
landesgesetzlichen Ausgestaltung. Nur in
Bayern, Niedersachsen, Nordrhein-Westfa-
len, Rheinland-Pfalz und Sachsen besteht
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derzeit keine Zustandigkeit der Landesme-
dienanstalten. Alle anderen Medienanstal-
ten nehmen zumindest teilweise Aufgaben
in der Aufsicht tber Telemedien wahr. Tatig
wird immer diejenige Landesmedienanstalt,
in deren Zustandigkeitsbereich der Anbieter
seinen Sitz hat.

Informationspflichten — Eine wichtige Auf-
gabe im Aufsichtsalltag ist die Uberpriifung
der Informationspflichten. Das TMG sieht vor,
dass fir geschaftsmaRige Telemedien Anga-
ben tiber Name, Anschrift, Rechtsform und
den Vertretungsberechtigten gemacht wer-
den miissen. Zudem mussen diese Anbieter
dem Nutzer eine schnelle elektronische Kon-
taktaufnahme ermoglichen. Bedarf die origi-
nare Tatigkeit des Telemedienanbieters einer
behordlichen Zulassung (z. B. Rechtsanwilte,
Immobilienmakler oder Rundfunkanbieter),
mussen auch Angaben zur zustandigen Auf-
sichtsbehorde sowie eine Handelsregister-
oder Umsatzsteueridentifikationsnummer
angegeben werden. Flr nicht geschaftsma-
RBige Telemedienanbieter gilt nur eine ein-
geschrankte Impressumpflicht. Es miissen
lediglich Name und Anschrift verfligbar ge-
halten werden. Die Impressumpflicht ent-
fallt bei Angeboten, die ausschlieBlich per-
sonlichen oder familiaren Zwecken dienen.

Redaktionelle Pflichten — Weitergehende
Pflichten existieren fur Telemedien mit jour-
nalistisch-redaktionell gestalteten Inhalten.
Diese werden auch auf die Einhaltung jour-
nalistischer Grundsatze lberprift. Die Vor-
schriften lehnen sich an die Pressegesetze
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Abb. 2

Zustandigkeit fiir Telemedien

Bundesland Zustandige Stelle nach RStV/TMG
Baden-Wiirttemberg LFK

Bayern Regierung von Mittelfranken
Berlin'/Brandenburg? mabb

Bremen brema

Hamburg /Schleswig-Holstein MA HSH

Hessen LPR Hessen
Mecklenburg-Vorpommern MMV

Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz

Sachsen Landesdirektion Dresden
Sachsen-Anhalt MSA

Saarland LMS 3

Thiringen TLM

Landesamt fiir Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit (LAVES)
Bezirksregierung Diisseldorf
Aufsichts- und Dienstleistungsdirektion (ADD), Trier

1 Zustandig nach TMG: Senatsverwaltung fiir Wirtschaft, Technologie und Forschung, Gewerbereferat — 111 C 3
2 Zustdndig nach TMG: Ministerium fiir Wirtschaft und Europaangelegenheiten des Landes Brandenburg
3 Zustandig auch fiir Gliicksspielangebote, soweit sie Telemedienbezug aufweisen.

Quelle: die medienanstalten; Stand: Marz 2012

der Lander an. So sind Anbieter von redakti-
onell gestalteten Telemedien z.B. verpflich-
tet, sorgfaltig mit Nachrichten umzugehen
und diese auf Inhalt, Herkunft und Wahrheit
zu Uberpriifen. Bei der Wiedergabe von Mei-
nungsumfragen, die von Anbietern von Tele-
medien durchgefiihrt werden, ist ausdriick-
lich anzugeben, ob sie reprasentativ sind. Zu-
dem muss fir alle Teile des Angebots ein re-
daktionell Verantwortlicher benannt werden.

Werbung, Sponsoring und Gewinnspiele _
Auch fiir Telemedien gilt, dass Werbung klar
als solche erkennbar und vom ubrigen In-
halt eindeutig getrennt werden muss. Fur
Gewinnspiele in Telemedien, die sich an die
Allgemeinheit richten, gelten die gleichen
Bestimmungen wie im Rundfunk. Das be-
deutet, dass Gewinnspiele dem Gebot der
Transparenz unterliegen und die Belange
des Kinder- und Jugendschutzes einzuhalten
sind. Auch das Sponsoring bei Teletextange-
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boten ist zu Uberwachen — es gelten diesel-
ben Bestimmungen wie fiir den Rundfunk.

Grundsatzlich keine Zustandigkeit der
Medienanstalten besteht fir den Daten-
schutz, der von den jeweiligen Landesdaten-
schutzbehorden bzw. -beauftragten wahrge-
nommen wird.

Sofern VerstoBe gegen die Regelungen
des RStV oder des TMG festgestellt werden,
konnen die zustandigen Landesmedienan-
stalten den betroffenen Anbieter auf die
Missstande hinweisen und nach einem An-
horungsverfahren ein Buligeld verhdangen.
Ein Verstol’ gegen die Informationspflichten
des Telemediengesetzes kann beispielweise
als Ordnungswidrigkeit mit einer Geldbufe
bis zu 50.000 Euro geahndet werden. Bei die-
sen Aufgaben handeln die Landesmedienan-
stalten ohne eine Kommission, stimmen sich
aber — insbesondere bei der Ubergabe von
Fallen, z. B. bei Anbieterwechsel — mit der im
anderen Bundesland zustandigen Stelle ab.
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Imagefilme und Online-Dienstleister star-
ken TV-Werbung — Trotz der anhaltenden
Eurokrise haben die privaten Fernsehveran-
stalter das Jahr 2011 erstaunlich gut Gber-
standen. Der anhaltenden Unsicherheit
Uber die wirtschaftliche Zukunft auf Un-
ternehmensseite bzw. tber das private Ein-
kommen auf Seiten der Konsumenten in Ver-
bindung mit der steigenden Inflationsrate
standen optimistische Einbuchungen in die
Fernseh-Werbeblocke gegeniber. Dadurch
konnte der TV-Werbemarkt insgesamt auf
dem Vorjahresniveau bestehen. Dies war in
erster Linie der steigenden Zahl von Image-
kampagnen der werbetreibenden Unter-
nehmen zu verdanken, die vornehmlich das
Vertrauen der Konsumenten in ungewissen
Zeiten sichern sollten. Zum anderen zahlten
zunehmend Online-Dienstleister zu den trei-
benden Motoren der Werbeinvestitionen. E-
Commerce-Shops wie Zalando verstarkten
im Laufe des Jahres 2011 splrbar ihre Pra-
senz in den Werbeschienen. Traditionelle
Medien, allen voran das Fernsehen, stellen
offensichtlich auch fir Online-Anbieter un-
verzichtbare Marketinginstrumente dar, um
die Services in den Kopfen der Verbraucher
zu lancieren.

Von den Werbeinvestitionen profitierten
sowohl die ProSiebenSat.1 Media AG, die ein
Umsatzwachstum von 2,7 Prozent auf 1,90
Mrd. Euro vorweisen konnte, als auch die
RTL-Gruppe, die ebenfalls mit wachsenden
Umsatzen aus 2011 hervorging. Die Erlose
stiegen bei der Mediengruppe RTL Deutsch-
land um 1,1 Prozent auf insgesamt 1,91 Mrd.
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Euro. Der gesamte TV-Werbemarkt legte auf
der Nettoseite um geringe 0,7 Prozent zu
und erreichte laut Zentralverband der deut-
schen Werbewirtschaft (ZAW) eine Hohe von
3,98 Mrd. Euro. Dem standen nach Nielsen
Bruttoinvestitionen in Hohe von 11,1 Mrd. Eu-
ro gegeniiber. Hier gelang ein Wachstum um
1,8 Prozent im Vergleich zu 2010. Die Sender
9Live und MTV standen 2011 nach ihrer Ein-
stellung bzw. der Abwanderung ins Pay-TV
als Werbemedium nicht mehr zur Verfligung.

ProSiebenSat.1 und RTL-Gruppe auf Diver-
sifikationskurs — 2011 stand fiir die beiden
deutschen Medienriesen ganz im Zeichen
des Ausbaus werbeunabhangiger Erlos-
quellen. Zwar will man bei ProSiebenSat.1
(P7S1) kiinftig auch weitere Spartensender
etablieren und somit die Formatvielfalt so-
wie die Reichweite in bestimmten Zielgrup-
pen steigern, allerdings lag der Fokus im Jahr
2011 insbesondere auf der Ausweitung des
Onlinegames-Bereiches. Mit der Ubernah-
me von burda:ic im Juli unterstrich das Un-
terfohringer Unternehmen seine ehrgeizige
Strategie, ein europaweit fiihrendes ,digi-
tales Entertainment-Powerhouse“ zu wer-
den, wie Christian Wegner, Vorstand New
Media und Diversifikation unterstrich. Auch
die Mehrheitsbeteiligung an Covus Games
zielte in diese Richtung. Bislang betrieb die
Sendergruppe lediglich die Online-Portale
SevenGames.de und SAT1Spiele.de.
Konzernchef Ebeling sieht Fernsehen
zwar als das Herz des Konzerns, dennoch
will er weiter und noch konsequenter diver-
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Abb. 3
HDTV-Verbreitung in TV-Haushalten nach Empfangsweg
in Mio.
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Quelle: Goldmedia nach Digitalisierungsbericht 2011, Stand: Mitte 2011

sifizieren. Im Oktober 2011 stellte P7S1 sei-
ne Plane vor, wonach der TV-Riese bis 2015
zusatzliches Umsatzpotenzial von tber 750
Mio. Euro jenseits des klassischen TV-Wer-
bemarkts in Deutschland erzielen will. 20m
konnte P7S1 im Bereich Diversifikation ein
Umsatzwachstum um 1,6 Prozent auf 379,3
Mio. Euro vorweisen. Zukiinftig werden vor-
aussichtlich weitere Kooperationen mit Un-
ternehmen angestrebt, die von der Vernet-
zung mit TV profitieren.

Auch die RTL-Gruppe zeigte deutliches
Bestreben, die Abhangigkeit vom klassischen
TV-Werbemarkt systematisch zu reduzieren
und die transaktionsbasierten Geschaftsfel-
der zu starken. Dafir stieg sie mit der Uber-
nahme von Gutscheine.de, einem der groR-
ten Gutscheinportale Deutschlands, Anfang
2012 ins Coupon-Geschaft ein. Das Internet-
geschaft wurde zudem durch den Erwerb
des Vertical Content Network netzathleten
media im August 2011 ausdifferenziert. Die
Ubernahme soll zusatzliche Online-Reich-
weiten auf den Gebieten Sport, Gesundheit
und Business schaffen.

HD bringt Digitalangebote voran — Bei-
de privaten Sendergruppen profitierten im
Kerngeschaft von einer steigenden Nachfra-
ge nach hochauflésenden Programminhal-
ten. Fast 40 Mio. HD-Fernsehgerate wurden
laut Gesellschaft fir Unterhaltungselektro-
nik (gfu) bis Ende 2011 in Deutschland ver-
kauft und mehr als 20 Prozent aller TV-Haus-
halte waren Mitte 2011 technisch dazu in der
Lage, HD-Programme zu empfangen. Insge-
samt 1,9 Mio. TV-Haushalte konnten 2011 be-
reits die neue Pay-TV-Plattform HD+ von As-
tra empfangen, auf der neben RTL und P7S1
mittlerweile vier weitere private Anbieter ih-
re HD-Programme vermarkten.

Fir rund 480.000 HD+-Empfangshaus-
halte lief 2011 die Zeit des kostenfreien Emp-
fangs aus. Es stellte sich die Frage, wie vie-
le Haushalte trotz der nun anfallenden Ge-
buhrvon 50 Euro proJahrdem Angebot treu
bleiben wiirden. Astra veréffentlichte hierzu
Ende 2011 erstmals Zahlen und konnte ver-
melden: Fast zwei Drittel der Empfangshaus-
halte wurden als Kunden gewonnen. Diese
hohe Konversionsrate spiilt Zusatzeinnah-
men in die Kassen der HD+-Veranstalter. Halt
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dieser Trend an, werden die zukUlnftigen Ein-
nahmen die Kosten fiir die HD-Distribution
deutlich tUbersteigen.

Auch fir Sky und die Kabelnetzbetrei-
ber kristallisierte sich HD als entscheiden-
der Treiber fir die Kundenentwicklung he-
raus. So Uberschritt der Pay-TV-Marktfiihrer
am Jahresende die Drei-Mio.-Kunden-Marke
und gab an, dass sich vor allem die Zahl der
HD-Kunden deutlich erhoht habe. Mit mehr
als 40 HD-Kanalen, darunter der neu gestar-
tete 24-Stunden-Sportinformationskanal Sky
Sport News HD, wusste Sky seine Kunden zu
halten und das Neugeschaft anzukurbeln.
Auch Kabel Deutschland, Unitymedia und
Kabel BW erweiterten ihr HD-Angebot und
konnten nicht zuletzt dadurch ein deutliches
Plus bei den Abonnenten digitaler Pay-Kana-
le verbuchen.

Analog-Sat-Abschaltung lasst Anbieter
hoffen _ Einen weitereren Boom fiir die di-
gitalen Angebote erwarteten die Anbieter
im Zuge der Abschaltung der analogen Satel-
litenlbertragung Ende April 2012. Laut Astra
existierten zum Jahresende 2011 noch rund
1,8 Mio. analoge Satellitenhaushalte, die
sich in der verbleibenden Zeit neues Emp-
fangsequipment zulegen mussten. Astra er-
wartete nach eigener Rechnung eine Nach-
frage nach rund 35.000 Receivern pro Tag
in den ersten Monaten des Jahres 2012 und
spekulierte gleichzeitig darauf, moglichst
vielen Wechselkunden auch ein HD+-Abon-
nement verkaufen zu kénnen. Doch auch an-
dere Anbieter witterten im Zuge der Analog-
Abschaltung die Chance, ihre Kundenzahlen
kurzfristig erhdhen zu kénnen. So forcierte
der erstim Frithjahr 2011 mit einem IPTV-An-
gebot gestartete Telekommunikationsanbie-
ter Vodafone Ende 2011 splirbar sein Marke-
tingengagement. Der Vodafone TV-Receiver
kann nicht nur Programme uber DSL verar-
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beiten, sondern unterstiitzt dartiber hinaus
den Empfang analoger Kabel- sowie digitaler
Satellitenprogramme.

Konsolidierung im Kabelmarkt nur ohne
Grundverschliisselung — Zumindest die
Kabelkunden in Nordrhein-Westfalen und
Hessen konnen zuklinftig wieder ohne zu-
satzliche Geblihren die digitalen Free-TV-An-
gebote der Privaten schauen. Eine Abschaf-
fung der Grundverschlisselung war eine der
Bedingungen, die das Bundeskartellamt an
die Ubernahme von Kabel BW durch Liber-
ty Global knupfte. Der US-Medienkonzern
um John Malone hatte 2009 bereits Unity-
media gekauft, so dass nun ein neuer Kabel-
anbieter entstand, der in einer vergleichba-
ren GrolRenordnung wie Marktfiihrer Kabel
Deutschland agiert. Kunden sind damit in
der Lage, mit einem herkémmlichen Kabel-
receiver — bspw. einem der inzwischen weit
verbreiteten internen Empfanger — die digi-
talen Kandle frei zu empfangen. Allerdings
tritt die Regelung erst 2013 in Kraft und wird
zudem nur vorbehaltlich des Einverstandnis-
ses der Sender umgesetzt, so dass der freie
Zugang wohl nur die Standard- jedoch nicht
die HD-Kanale betreffen wird. Nicht zu er-
warten ist, dass RTL und ProSiebenSat.1 von
ihrer Pay-Strategie fiir den Empfang der
hochauflésenden Programme kiinftig ab-
weichen werden.



Die deutsche Free-TV-Landschaft verander-
te sich 2011 kaum. Bemerkenswert ist jedoch
die Einstellung des Sendebetriebs von 9Live,
dessen analoge und digitale Programmplat-
ze vom Frauensender sixx lUbernommen
wurden. 9Live war mit seinen Erl6sen uber
kostenpflichtige Rufnummern viele Jahre
das Zugpferd im Diversifikationssegment
der ProSiebenSat.1-Gruppe. In den letzten
Jahren verlor dieses Format immer starker an
Attraktivitat und damit auch an Rentabilitat.
Dazu beigetragen hat neben der Gewinn-
spielsatzung der Landesmedienanstalten
wohl, dass die 9Live-Zielgruppe vermehrt ins
Internet zu anderen Angeboten abwanderte.

Die RTL-Gruppe startete Anfang April 2012
mit RTL Nitro einen neuen Free-TV-Serien-
kanal, der sich mit Action, Crime und Sitcoms
vornehmlich an eine mannliche Zielgruppe
wendet. Zum Sendestart ist das Programm
nur via Satellit zu empfangen. Eine Ka-
belverbreitung soll jedoch zeitnah erfolgen.

Sky startet Sportnachrichtenkanal — Im
Pay-TV gab es nach der Einstellung von vier
Sendern der Deluxe Television GmbH En-
de 2011 einen Neuzugang: Sky Deutschland
startete den ersten 24-stiindigen Sport-
nachrichtenkanal Sky Sport News HD. Die-
ser konnte sich schon wahrend der Start-
phase Anfang Dezember als ernstzuneh-
mende Nachrichtenquelle fiir andere Me-
dien etablieren. Nach Zahlen der Presse
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Monitor Gruppe lag Sky Sport News HD
im Sportressort mit 33 zitierten Medien-
artikeln sogar vor dem reichweitenstarksten
Printmedium Deutschlands, der ,Bild“.

Mit dem neuen Pay-TV-Programm will
der Konzern einen saisonal gepragten Aus-
zug aus allen relevanten Sportnachrichten
bieten. Klar gestellt wurde aber auch, dass es
sich ausdricklich um einen Nachrichtenka-
nal und nicht um einen Live-Sender handele.
Insgesamt soll Sky 200 neue Mitarbeiter an-
gestellt und 48 Mio. Euro in den neuen Sen-
der investiert haben, u.a. fiir den Bau eines
der modernsten Sendestudios Europas. Als
weiterer neuer Pay-TV-Kanal wird der Frau-
ensender Glitz der Turner Broadcasting Sys-
tem Deutschland GmbH im Mai 2012 starten.
Der Sender will v.a. mit eigenproduzierten
Reihen sowie vielen Erstausstrahlungen von
Us-Serien punkten.

Insgesamt waren 2011 129 private Fern-
sehprogramme bundesweit empfangbar, das
waren sieben Programme weniger als im
Vorjahr. Dazu kamen drei Fensterprogramme
und 17 Teleshoppingsender, die nach dem 12.
RAndStV unter den Rundfunkbegriff fallen,
und erstmals in die Statistik aufgenommen
wurden. Vor allem uber Satellit kann zudem
eine Vielzahl auslandischer Programme em-
pfangen werden.

Der Zuwachs an Programmen von 390
Ende 2010 auf 416 Ende 2011 ist neben den
Teleshoppingsendern vor allem auf die loka-
len/regionalen Programme zurlickzufiihren
(s. Kap. B3).
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Abb. 4

Zuordnung der Sender nach Aufsicht fithrender Landesmedienanstalt

gesamt Vollprog. Fernseh- Sparten- Tele- Pay-TV landesw./region.
fenster prog. shopping und Lokal-TV'
Baden-Wiirttemberg 28 1 0 3 2 1 21
Bayern 92 1 0 9 4 29 49
Berlin/Brandenburg 83 3 0 4 4 18 54
Bremen 5 0 0 1 0 0
Hamburg/Schleswig-Holstein 31 0 0 6 0 17 8
Hessen 12 4 0 4 0 1 3
Mecklenburg-Vorpommern 14 0 0 0 0 0 14
Niedersachsen 16 1 28 4 2 0 8
Nordrhein-Westfalen 29 4 0 9 5 1 10
Rheinland-Pfalz 14 3 22 3 0 0 6
Saarland 2 0 0 1 0 0 1
Sachsen 66 0 0 0 0 1 65
Sachsen-Anhalt 14 0 0 0 0 0 14
Thiringen 15 0 0 0 0 0 15
Insgesamt 3 416 17 3 44 17 68 267
Vorjahr (2010) 390 15 3 45 k.a. 76 251

1 ZurZahlungder landesweiten, regionalen und lokalen Fernsehangebote s. Kap. B 3, S. 106.
2 Der Sender dctp ist sowohl bei der NLM als auch bei der LMK lizenziert.
3 Programme, die in mehreren Bundesldndern lizenziert sind, werden einfach gezahit.

Quelle: Landesmedienanstalten; Stand: 31. Dezember 2011

HD+ auch senderseitig auf Erfolgskurs —
Nach Ablauf der zwodlfmonatigen Testpha-
se konnte die Satelliten-Plattform HD+ von
Astra einen erfolgreichen Ausbau vorwei-
sen. Ende 20m standen zwdlf hochauflo-
sende Privatprogramme zur Verfligung. Zu
den acht HD+-Angeboten der RTL- und der
ProSiebenSat.1-Gruppe kamen im Laufe des
Jahres 201 vier weitere HD-Kanale hinzu:
Die Spartenprogramme Nickelodeon HD
(Kinder), Comedy Central HD (Comedy), N24
HD (Nachrichten) und zuletzt Tele 5 HD (Spiel-
filme und Serien). Der Sender Super RTL HD
startete am 1. Mai 2012. Darliber hinaus wer-
den 2012 weitere Neuaufschaltungen erwar-
tet. HDTV stellt fir die Sender ein Invest-
ment dar, dem bislang keine zusatzlichen
Werbeeinnahmen gegeniiberstehen. Aller-
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dings wird es nach Einschatzung von Exper-
ten mit der steigenden Zahl von HD+-Kun-
den gelingen, Zusatzeinnahmen zu generie-
ren, die zuklinftig Uber die HD-Verbreitungs-
kosten hinausgehen. Erste Nutzungszahlen
des Satellitenbetreibers weckten Anfang
2012 optimistische Erwartungen. So soll die
Marke von einer Mio. zahlender Kunden in-
nerhalb des laufenden Jahres tberschritten
und die technische Reichweite weiter gestei-
gert werden.

Smart TV drangt in den Markt — Einen wei-
teren Schub erlebte 2011 auch der Absatz der
Smart-TV-Gerate und mit ihnen die Verbrei-
tung der verschiedenen Smart-TV-Plattfor-
men. Alle groRBen TV-Hersteller haben mitt-
lerweile eigene Smart-TV-Portale entwickelt



Abb.5
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Bundesweite Privatfernseh- und Teleshoppingprogramme
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Quelle: die medienanstalten, Goldmedia-Analyse, Stand: 1. Januar 2012

Abb. 6

Absatz und Marktanteil von Smart-TV-Geraten

Deutschland, 2009-2012
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Quelle: Bitkom/EITO

und zumindest auf einem Teil ihrer Gerateli-
nien implementiert. Zudem unterstiitzen die
wichtigsten TV-Geratehersteller sowie zahl-
reiche Fabrikanten von Set-Top-Boxen nun-
mehr auch den HbbTV-Standard. Zuletzt
meldete Panasonicim Herbst 201, zukiinftig
auch HbbTV-Gerate auszuliefern. Die Sender
konnen so einer wachsenden Zahl von Zu-
schauern auf Knopfdruck den Zugang zu ih-
ren HbbTV-Portalen erméglichen. Besonders

beliebt ist dabei die Nutzung der Videoarchi-
ve und Mediatheken.

Bis zum Jahresende 201
Deutschland insgesamt rund 6,7 Mio. Smart-
TV-Gerate verkauft. Allein 2011 lag der Ab-
satz laut Bitkom/EITO-Prognose bei 3,8 Mio.
—rund 40 Prozent aller verkauften Flachbild-
fernseher. Im Jahr 2012 werden schatzungs-
weise weitere 4,8 Mio. Gerate hinzukommen.
Damit wird fast jeder zweite verkaufte Fern-

wurden in
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seher internetfahig sein. Vor allem bei Fern-
sehern mit groBem Display gehért der Inter-
netanschluss bereits heute zur Standardaus-
stattung.

Die Besitzverhaltnisse im deutschen Markt
der privatwirtschaftlichen TV-Programm-
anbieter bleiben seit Jahren im Wesentli-
chen stabil. Bei der ProSiebenSat.1-Sender-
gruppe (Sat.1, ProSieben, kabel eins) lber-
nahmen die Investoren Permira und Kohl-
berg Kravis Roberts (KKR) ab Ende 2006 die
Mehrheit der Anteile von Haim Sabans Kon-
sortium. Am 15. Februar 2012 entschied der
Bayerische Verwaltungsgerichtshof, dass die
Kommission zur Ermittlung der Konzentra-
tion im Medienbereich (KEK) 2006 den ge-
planten Verkauf der ProSiebenSat.1 Media
AG an die Springer AG nicht hatte verbieten
dirfen. Der Bundesgerichtshof in Karlsru-
he war im Juni 2010 noch zu der Auffassung
gelangt, dass KEK und Bundeskartellamt
die Ubernahme zu Recht untersagt hatten.
Dann aber hatte das Bundesverwaltungs-
gericht in Leipzig am 24. November 2010 ge-
urteilt, dass die ,medienrechtliche Unbe-
denklichkeit einer Ubernahme von privaten
Fernsehsendern durch Axel Springer neu ge-
prift werden® musse. Der Bayerische Verwal-
tungsgerichtshof kam daraufthin zu dem Er-
gebnis, dass der Zuschauermarktanteil der
ProSiebenSat.1 Media AG in Hohe von etwa
22 Prozent 2005 so deutlich unterhalb des
Aufgreifkriteriums von 25 Prozent gelegen
habe, dass die KEK auch unter Riickgriff auf
das Engagement des Springer-Verlags auf
medienrelevanten verwandten Markten die
Ubernahme nicht hatte untersagen durfen.
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Ein geplantes gemeinsames werbefinan-
ziertes Videoportal von RTL Group und Pro-
SiebenSat.1 scheiterte im April 2011 am Bun-
deskartellamt. Die Wettbewerbsaufsicht ver-
bot das geplante Joint Venture mit der Be-
grindung, ein gemeinsames Videoportal
werde die marktbeherrschende Position der
Konzerne im Bereich der TV-Werbung ver-
starken.

Mediengruppe RTL Deutschland — Die Me-
diengruppe RTL Deutschland ist ein hundert-
prozentiges Tochterunternehmen der RTL
Group S.A., an der wiederum die Bertels-
mann AG den Mehrheitsanteil halt. Nur 8,3
Prozent der RTL-Group-Aktien befinden sich
nach Unternehmensangaben noch in Streu-
besitz und werden an den Borsen in Brus-
sel und Luxemburg gehandelt. Zur Medien-
gruppe RTL Deutschland gehdrten im Free-
TV-Bereich Ende 2011 unverandert jeweils zu
100 Prozent die TV-Programme RTL und n-tv
sowie Beteiligungen an VOX (99,7 %), RTL I
(35,9 %) und Super RTL (50 %). Hinzu kamen
die Pay-TV-Kandle RTL Crime und RTL Living
(je 100 %) sowie Passion (50,4 % Uber RTL
Group, 49,6 % halt Bertelsmann lber UFA
Film & Fernseh GmbH). AuRerdem verfligt
die Mediengruppe Ulber Tochtergesellschaf-
ten fur regionale RTL-Programmfenster in
Hessen (Hessen Programmfenster GmbH),
Norddeutschland (RTL-Nord GmbH) und
Nordrhein-Westfalen (Tele West Fernseh-
gesellschaft). Am 1. April 2012 startete die
Mediengruppe RTL Deutschland mit RTL Ni-
tro einen weiteren Free-TV-Kanal fiir Serien,
Spielfilme und Sitcoms, der zundchst nur
Uber Satellit zu empfangen ist.

Die RTL Group ist Europas groBter Anbie-
ter von Fernseh- und Hoérfunkprogrammen.
Zum Portfolio des Unternehmens zahlten En-
de 2011 insgesamt 47 Fernseh- und 29 Radio-
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Abb.7

Veranstalterbeteiligungen der RTL Group
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programme. Das Ergebnis vor Zinsen, Steu-
ern und Abschreibungen (Ebita), das bereits
2010 um fast 40 Prozent gestiegen war, er-
reichte 2011 mit 1,32 Mrd. Euro erneut den
Vorjahreswert. Der Nettogewinn legte um
fast 14 Prozent auf 696 Mio. Euro zu.

Angesichts eines kumulierten Zuschau-
ermarktanteiles in Hohe von 26,4 Prozent
(2011) bestehen fiir die RTL Group in Deutsch-
land nur noch geringe Spielraume fir wei-
tere Beteiligungen an TV-Programmen. Der
Geschaftsbereich Fernsehen, zu dem Betei-
ligungen an TV-Programmen in Frankreich,
Spanien, Griechenland, Russland, Ungarn,
Belgien, den Niederlanden und Luxemburg
zahlen, machte 2011 etwa drei Viertel des Ge-
samtumsatzes der RTL Group in Hohe von
5,77 Mrd. Euro aus. Zur RTL Group gehdren
TV-Produktionsunternehmen wie der welt-
weit groBte TV-Produzent Fremantle Me-
dia (mit deutschen Firmen wie UFA, Grun-
dy Light Entertainment oder Teamworx) so-
wie Beteiligungen an Produktionsfirmen wie
der Norddeich TV Produktions-GmbH (75 %)
oder der action concept Film- und Stuntpro-
duktion GmbH (10 %). Die RTL Group produ-
ziert jahrlich 9.500 TV-Programmstunden
flr Anbieter in mehr als flinfzig Landern. Fur
die Vermarktung ihrer Werbezeiten ist das
hundertprozentige Tochterunternehmen IP
Deutschland zustandig. Die RTL Interactive
GmbH, in der die Online-Aktivitdten der RTL
Group zusammengefasst sind, verantwortet
etwa 20 digitale Angebote.

ProSiebenSat.1 Media AG — Die Stammakti-
en der ProSiebenSat.1 Media AG blieben auch
2011 zu 88 Prozent im Besitz der Finanzinves-
toren Kohlberg Kravis Roberts (KKR) und Per-
mira, denen dariiber hinaus etwa 18 Prozent
der stimmrechtslosen Vorzugsaktien gehor-
ten. Die librigen zwolf Prozent der Stamm-
aktien waren weiterhin im Besitz der nieder-
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landischen Telegraaf Media Groep. Die rest-
lichen Vorzugsaktien befinden sich in Streu-
besitz. Im Januar 2011 verdulRerten KKR und
Permira acht Mio. stimmrechtslose Vorzugs-
aktien (3,7 % des Grundkapitals) und nahmen
so insgesamt 194 Mio. Euro ein. Am 29. Au-
gust 2011 begann die ProSiebenSat.1 Media
AG mit dem Riickkauf von insgesamt bis zu
2,5 Mio. der stimmrechtslosen Vorzugsaktien,
die im Rahmen von sogenannten Long-Term-
Incentive-Programmen Filihrungskraften des
Unternehmens zur Verfigung gestellt wer-
den sollen. Der Borsenkurs sank im Jahres-
verlauf von knapp 25 auf etwa 14 Euro.

Zur ProSiebenSat.1 Media AG zahlten En-
de 2011 insgesamt 27 TV-Programmanbieter
in zehn Landern. In Deutschland besitzt die
Aktiengesellschaft 100 Prozent der Anteile
der Free-TV-Kanale ProSieben, Sat.l, kabel
eins sowie sixx. Das Programm 9Live wurde
am 9. August 2011 eingestellt. Fir die regio-
nalen Fensterprogramme von Sat.1 hdlt die
ProSiebenSat.1 Media AG samtliche Gesell-
schafteranteile an der Sat.l Norddeutsch-
land GmbH sowie 49,9 Prozent an der Pri-
vatfernsehen in Bayern GmbH & Co KG. Das
Geschaft mit den deutschsprachigen Free-
TV-Programmen macht mehr als zwei Drit-
tel des Umsatzes der ProSiebenSat.1 Media
AG aus. Im Pay-TV-Bereich bot die Aktienge-
sellschaft 2011 die beiden Kandle Sat.1 Co-
medy (seit Anfang Mai 2012: Sat.1 emotions)
und kabel eins classics an. Anfang Mai 2012
kam mit ProSieben FUN ein weiterer Pay-TV-
Kanal fur Show- und Comedyformate hinzu.
Der Umsatz der ProSiebenSat.l Media AG
stieg 2011 um 6 Prozent auf 2,756 Mrd. Euro,
der Jahrestberschuss lag bei 685,3 Mio. Euro.

Im April 2011 verauBerte die ProSieben-
Sat.1 Media AG ihre Programme in Belgien
und den Niederlanden. Durch den erzielten
Kaufpreis in Hohe von 1,23 Mrd. Euro gelang
es der ProSiebenSat.1 Media AG, ihren ho-
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Abb. 8

Veranstalterbeteiligungen der ProSiebenSat.1 Media AG
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hen Schuldenstand, der Ende 2010 noch bei
3,28 Mrd. Euro gelegen hatte, zum Jahres-
ende 2011 auf 1,82 Mrd. Euro zu senken.

Um unabhangiger vom konjunkturrea-
giblen Werbemarkt zu werden, engagiert
sich die ProSiebenSat.1 Media AG zuneh-
mend aufRerhalb des klassischen Free-TV-Ge-
schaftes. Dabei kommt der 2010 gegriinde-
ten Produktionstochterfirma Red Arrow (u. a.
Producers at Work GmbH, Magic Flight Film
GmbH) eine zentrale Bedeutung zu. 2011 bzw.
Anfang 2012 wurde zusatzlich die Mehrheit
der Anteile an der Londoner Produktionsfir-
ma The Mob Film, an dem amerikanischen
TV-Produzenten Fuse und an der englischen
Film- und Fernsehfirma Endor erworben. Red
Arrow realisierte 2011 auBerdem eine Mehr-
heitsbeteiligung an der schwedischen Mar-
ketingfirma Hard Hat, die auf Online-Inhal-
te und Sonderwerbeformen spezialisiert ist
und lbernahm die Onlinespiele-Unterneh-
men Burda:ic und Covus Games vom Medi-
enkonzern Burda. Ihre bereits bestehenden
Beteiligungen an Online-Unternehmen biin-
delte die ProSiebenSat.1 Media AG im Friih-
jahr 2011 in der neuen Tochterfirma Seven
Ventures, die vor allem die Aktivitaten von
ProSiebenSat.1 Digital und das Media-for-
Equity- und Media-for-Revenue-Share-Ge-
schaft (,Werbung gegen Beteiligung“) von
Seven Entertainment biindeln soll.

Sky Deutschland AG _Vier Jahre nach dem
Einstieg der News Corporation (News Corp.)
bleibt der amerikanische Medienkonzern
mit 49,9 Prozent der Anteile Mehrheitsge-
sellschafter. 50,1 Prozent des Grundkapitals
der Sky Deutschland AG befanden sich Ende
20M in Streubesitz, dessen groRte instituti-
onellen Anleger der britische Hedge-Fonds
Odey Asset Management LL.P. (15,01 %) und
der britische Finanzinvestor Taube Hodson
Stonex Partners Ltd. (4,92 %) waren.
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Das alteste deutsche Pay-TV-Angebot
blieb auch 2011 mit einem Ergebnis vor Zin-
sen, Steuern und Abschreibungen (Ebitda)
von minus 155 Mio. Euro in der Verlustzone,
verbuchte aber erstmals mehr als drei Mio.
Kunden. Im Februar 2012 kiindigte Sky zu-
satzliche FinanzierungsmaRBnahmen (ber
300 Millionen Euro an, die vollstandig durch
Murdochs Medienkonzern News Corp abge-
sichert seien. Mit insgesamt weit mehr als
einer Milliarde Euro hatte der US-Medienkon-
zern bereits zuvor das Angebot von Sky, das
Ende 2011 mehr als sechzig unterschiedliche
Kandle umfasste, systematisch ausgebaut.

Ende 2011 rechnete die KEK dem Pay-TV-
Programmanbieter Sky 21 der angebotenen
Programme unmittelbar zu und zehn weite-
re von Dritten veranstaltete Angebote mit-
telbar, weil in diesen Fallen fiir Sky Moglich-
keiten der Einflussnahme auf Programment-
scheidungen bestanden.

Die von Rupert Murdoch gefiihrte News
Corp. zahlt zu den weltweit umsatzstarks-
ten Medienkonzernen und kontrolliert zahl-
reiche Kabel-, Satelliten- und Pay-TV-Anbie-
ter weltweit, darunter Fox USA und Sky Italia.
News Corp. befindet sich zu etwa 40 Prozent
im Besitz der Familie Murdoch. ZweitgroRter
Gesellschafter ist der saudische Prinz Alwa-
leed bin Talal al-Saud, der 7 Prozent der Akti-
en halt. Etwa 53 Prozent der News-Corp.-An-
teile befinden sich in Streubesitz.

In GroRbritannien strebte News Corp.
2011 die vollstandige Ubernahme des Pay-TV-
Marktflihrers BSkyB an. Dies wurde zwar von
der EU-Kommission erlaubt, aber von der bri-
tischen Medienaufsicht zunachst abgelehnt.
Im Zuge der Abhoraffare von Murdochs Bou-
levardblatt ,News of the World“ wurde der
Ubernahmeplan im Juli 2011 aufgegeben.

Constantin Medien AG — Wichtigstes Ge-
schaftsfeld der Constantin Medien AG ist der



Sportsektor. Ende 2011 befanden sich etwa
57 Prozent der Kapitalanteile und etwa 62,4
Prozent der Stimmrechte der Constantin Me-
dien AG im Streubesitz. GroRRter Gesellschaf-
ter der Constantin Media AG war zu diesem
Zeitpunkt mit 18,7 Prozent der Kapital- und
20,4 Prozent der Stimmrechtsanteile die KF
15 GmbH & Co. KG, an der jeweils zu 50 Pro-
zent Dieter Hahn (halt zusatzlich 3,3 % der
Constantin-Stimmrechtsanteile direkt) und
Ruth Kirch, die Ehefrau des am 14.Juli 201
verstorbenen Leo Kirch, beteiligt sind.

Neben dem Free-TV-Sportkanal Sporti
(bis 2010 unter dem Namen DSF) gibt es seit
2010 das Pay-TV-Angebot Sport1+. Im Inter-
net bietet Sport1 Livestream gegen Entgelt
einen Web-TV-Kanal mit den Sparten Hand-
ball, Basketball, Eishockey, Tennis, Rugby
und Darts an. Darlber hinaus veranstaltet
die hundertprozentige Tochtergesellschaft
Constantin Sport Medien GmbH das IPTV-
Angebot LIGA total!, das von der Deutschen
Telekom seit August 2009 als Live-Programm
via Internet Ubertragen wird. Das hundert-
prozentige Tochterunternehmen Plazamedia
GmbH gilt als Deutschlands groéf3ter Sport-
TV-Produzent und ist fiihrend im Bereich
Live-Berichterstattung.

Jenseits der Sportbranche engagiert sich
die Constantin Medien AG Uber ihre Tochter-
gesellschaft Highlight Communications, an
der sie mit 47,31 Prozent beteiligt ist, auch
im Filmbereich. Highlight Communications
gehoren zudem 100 Prozent der Anteile
an der Constantin Film AG, die als grofter
unabhdngiger Verleiher von Kinofilmen in
Deutschland gilt.

Tele-Miinchen-Gruppe — Die Tele-Miinchen-
Gruppe gehort mehrheitlich dem 6sterrei-
chischen Filmrechtehandler und Medienun-
ternehmer Herbert Kloiber, der durchgerech-
net rd. 97 Prozent der Gesellschafteranteile
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halt. Das Unternehmen besitzt 100 Prozent
der Gesellschafteranteile an Tele 5 und 15,75
Prozent der Anteile an RTL Il. Zur Tele-Miin-
chen-Gruppe gehoren auch das osterreichi-
sche TV-Programm ATV sowie Beteiligungen
oder Unternehmen in den Bereichen Film-
und Postproduktion, Lizenzhandel, Kino- und
Videoauswertung sowie Merchandising.

US-Medienkonzerne — Alle groRBen US-Me-
dienkonzerne haben Beteiligungen an deut-
schen Free- oder Pay-TV-Anbietern. Die zur
Discovery Holding gehdrende Discovery
Communications Deutschland GmbH & Co.
KG besitzt Zulassungen fiir das Free-TV-Pro-
gramm DMAX sowie die Pay-TV-Kandle Dis-
covery Channel, Animal Planet und Discove-
ry HD. Die Discovery Holding Company pro-
duziert und vermarktet TV-Produktionen,
Videos, DVDs, Fachblicher und Multimedia-
produkte. ZweitgroRter Gesellschafter von
Discovery Communications Inc. war im De-
zember 2011 mit 23 Prozent der Stimmrechte
John C. Malone, der auch lber 42 Prozent der
Stimmrechte von Liberty Global, dem Mut-
terkonzern der deutschen Kabelnetzbetrei-
ber Unitymedia und Kabel BW, verfiigt. 59,5
Prozent der Discovery-Anteile befanden sich
Ende 2011 in Streubesitz.

Time Warner Ltd., der Veranstalter des
Nachrichtenkanals CNN, verfuigt Uber die
Tochtergesellschaft Turner Broadcasting Sys-
tem Deutschland GmbH (iber Genehmigun-
gen fur die Pay-TV-Programme TNT Film, Car-
toon Network, Boomerang sowie TNT Serie.
Time Warner zahlt zu den umsatzstarksten
Medienkonzernen der Welt.

Die Walt Disney Company hielt 2011 un-
verandert Beteiligungen an RTL Il (15,75 %),
Super RTL (50 %) sowie 18,75 Prozent der Ge-
sellschafteranteile am Unternehmen The
History Channel Germany GmbH & Co KG,
das die Pay-TV-Kanadle History, History HD
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(Ofcom-Lizenz) und The Biography Channel
veranstaltet. AuBerdem ist Disney alleini-
ger Gesellschafter der Pay-TV-Kandle Disney
Channel, Disney Junior, Disney XD sowie Dis-
ney XD +1.

Der Viacom-Konzern (u.a. MTV, CBS) halt
in Deutschland Zulassungen fiir die TV-Pro-
gramme MTV, MTV Brand New, VIVA, NICK jr.,
Nicktoons sowie fiir die Uber eine gemein-
same Frequenz ausgestrahlten Angebote
Nickelodeon (vormals NICK) und Comedy
Central  (Nickelodeon-Fensterprogramm).
Mit Ausnahme von VIVA und Nickelodeon/
Comedy Central werden alle genannten An-
gebote nur gegen Entgelt freigeschaltet. Mit
der Umwandlung von MTV in ein Bezahlpro-
gramm wurde am 1.Januar 2011 zugleich das
Pay-TV-Angebot MTV Entertainment einge-
stellt.

NBC Universal veranstaltet in Deutsch-
land die Pay-TV-Angebote 13th Street Uni-
versal und Syfy. Darliber hinaus halt der US-
Medienkonzern mit durchgerechnet 57,9 Pro-
zent die Mehrheit der Anteile an The History
Channel Germany GmbH & Co KG (s.a. oben).
Die NBC Universal Inc. gehoért zu 51 Prozent
dem US-Kabelkonzern Comcast und zu 49
Prozent dem friiheren Alleingesellschafter
General Electric (GE). Der franzésische Kon-
zern Vivendi Universal hatte Ende 2009 sei-
ne 20-Prozent-Beteiligung an NBC Univer-
sal fiir 5,8 Mrd. Dollar an GE verkauft. Diese
Ubernahme wurde im Januar 2011 von der
Federal Communications Commission (FCC)
und dem US-Justizministerium unter Auf-
lagen genehmigt. General Electric hat das
Recht, die Halfte seines Minderheitsanteils
innerhalb von drei Jahren zu veraufRern und
sich anschlieRend binnen vier Jahren auch
vom Rest der NBC-Universal-Anteile zu tren-
nen.
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Wenn Bayern Munchen in der Champions
League das Viertelfinale erreicht und das
Fernsehen dieses FuRballspiel live tbertragt
— ist das dann eigentlich ein Informations-
programm oder eine Unterhaltungssen-
dung? Wenn die Realisatoren einer TV-Pro-
duktionsfirma sich mit einem Laiendarstel-
ler in dessen eigener Eigentumswohnung
verabreden und mit einem ,echten” Makler
vor laufender Kamera ein fiktives Verkaufs-
gesprach nachinszenieren —stellen sie dann
nonfiktionale oder fiktionale Unterhaltung
her? Wenn ein Privatsender seine Boule-
vardsendung mit diversen Promi-News am
nachsten Morgen noch einmal im Vormit-
tagsprogramm wiederholt — ist das dann
noch ,aktuelle Fernsehpublizistik“? Und was
wird aus der vom Gesetzgeber geforderten
Programmvielfalt, wenn einzelne Magazin-
beitrage oder ganze Sendungen an die Sen-
dertochter der zweiten Reihe weitergereicht
werden?

Seit 1989 lassen die Medienanstalten die
acht wichtigen deutschen Fernsehvollpro-
gramme Das Erste, ZDF, RTL, Sat.1, ProSie-
ben, VOX, RTL Il und kabel eins im Rahmen
der kontinuierlichen Fernsehprogramm-
forschung beobachten. Anhand der zwei-
mal im Jahr erhobenen Stichproben konnen
in diesem Langzeitprojekt Veranderungen
und Kontinuitaten zuverlassig und begriin-
det benannt und beschrieben werden. Die
nachfolgend vorgestellten, aktuellen Unter-
suchungsergebnisse basieren uberwiegend
auf Daten der Programmestichprobe aus dem
Frihjahr 2011 und beziehen die zu Jahresda-
ten zusammengefassten Untersuchungs-
ergebnisse aus 2010 ein, wo es sinnvoll er-
scheint. Einige Programmentwicklungen
konnen somit seit Studienbeginn 1989 skiz-
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Werbung und Teleshopping 1998-2011
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Quelle: die medienanstalten: Programmbericht Fernsehen in Deutschland 2011

ziert werden. Manches freilich, das den aktu-
ellen Zuschauermarkt bestimmt, hat sich in
seiner Gestalt oder Form innerhalb weniger
Jahre so grundlegend gedndert, dass eine
Einordnung in die Programmraster der Stu-
die aktuell diskussionswiirdig ist. So stellen
die Forscher beispielsweise in einer Einzel-
untersuchung zu ,Scripted Reality“ fest, dass
sich innerhalb weniger Jahre ,der gesamte
Bereich der Realitatsunterhaltung im deut-
schen Fernsehen nicht nur zu einer quanti-
tativ umfangreichen, sondern auch zu einer
in ihrem Formatspektrum vielfaltigen Pro-
grammsparte entwickelt hat.“ (Programm-
bericht 201, S. 31). Die in Castingshows wie
,Germany’s Next Topmodel“ oder Reality-
Soaps wie ,Ich bin ein Star, holt mich hier
raus“ hergestellten Fernsehereignisse fin-
den zudem in einem zweiten Schritt nun ei-
ne Widerspiegelung in den Informationssen-
dungen der jeweiligen Senderfamilie. Diese
selbstbezuiglichen ,Fernsehinformationen®
lassen sich als Pseudojournalismus klassifi-
zieren. Solche finden sich liberwiegend, aber

eben nicht nur in den Programmen des Pri-
vatfernsehens, sondern gelegentlich auch in
den Nachrichtensendungen des o6ffentlich-
rechtlichen Systems. Im Fall des ,,Eurovision
Song Contests” glaubte der veranstalten-
de Sender ARD im Ausgang seiner Casting-
show durchaus einen Nachrichtenwert zu
erkennen. Von solchen marginalen Konver-
genzerscheinungen abgesehen, sind die Pro-
grammangebote der beiden Lager aber im
Hinblick auf ihre Programmcharakteristika
nachweislich weiterhin deutlich voneinan-
der unterscheidbar.

Mit Blick auf die Marktentwicklung der
letzten Jahre — von der Digitalisierung des
Fernsehens und der damit moglich gewor-
denen Zunahme der Spartenprogramme bis
zu den ,neuen“ Medienangeboten im Inter-
net — ist es erstaunlich, wie stabil sich die
acht Vollprogramme der Langzeitstudie auf
dem hart umkampften Zuschauermarkt be-
haupten konnten und kénnen: Den Free-TV-
Markt teilen die 6ffentlich-rechtlichen ARD
und ZDF mit zusammen 42 Prozent Markt-
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Abb. 10

Nettosendezeiten 2011
Zeitumfang pro Tag in Std.:Min."

24:00

20:00 I I
16:00 I

12:00

8:00

4:00

0:00
RTL VOX

M Erstsendungen W Kurzfristige Wiederholungen

RTLI Sat.1  ProSieben kabel eins ARD ZDF

1 Programmvolumen ohne Werbung, Sponsoring, Teleshopping und Trailern etc ;
Stichprobe: eine Kalenderwoche im Friihjahr 2011.
Quelle: die medienanstalten: Programmbericht Fernsehen in Deutschland 2011

anteil und die privaten Sender RTL Group lungsprozess weitgehend ausgenommen.
und ProSiebenSat.1 Media AG mit zusam-  Seit dem einschneidenden Rickgang im Zu-
men 47 Prozent Marktanteil unter sich auf. ge der Wirtschaftskrise vor zehn Jahren sen-
11,2 Prozent Marktanteil entfallen auf priva-  den die sechs privaten Vollprogramme zu-
te Programme, die nicht Teil einer der grolRen sammen durchschnittlich 20 Stunden Wer-
Senderfamilien sind (s. a. Seite 74). bung pro Sendetag. Verteilt auf die einzel-
Mit ihrer marktbeherrschenden Stel-  nenProgramme machen also Werbespotsim
lung profitieren die vier groBen Senderfa-  statistischen Durchschnitt 3 Stunden und 20
milien auch von der jlingst wieder leicht ge-  Sendeminuten pro Tag aus. Das Werbemit-
stiegenen Sehdauer, die mit 225 Minuten pro tel des Teleshoppings ist seit 2006 riicklaufig
Tag im Jahresdurchschnitt 2011 den bislang und wird seit 2009 nur noch von RTL Il und
hochsten Zeitumfang seit Beginn der Stu-  kabel eins angeboten.
die erreichte. Die zeitintensive Nutzung des Aufgrund der gesetzlichen Reglemen-
Fernsehens bringt die Sender in eine ver-  tierung des Rundfunkstaatsvertrags ist das
gleichsweise komfortable Verhandlungspo-  Werbevolumen von ARD und ZDF auf jeweils
sition im Wettbewerb um Werbeeinnahmen. 20 Minuten pro Tag begrenzt. Das hat Aus-
Wahrend die Printmedien in den letzten fiinf ~ wirkungen auf die Nettosendezeit, die bei

Jahren, in denen die Online-Werbung konti-  den 6ffentlich-rechtlichen Sendern von je-
nuierlich zugenommen hat, deutliche Ein- her signifikant hoher ist als bei den Privaten,
buen hinnehmen mussten, blieben Fern-  in dessen Programm 4—6 Stunden der tagli-
sehen und Horfunk von diesem Umvertei-  chen Sendezeit direkt (durch Spots) oder in-

54



Abb. 11

Programmstrukturen | Privates Fernsehen

Produktionscharakteristik 2011
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1 Ohne kurzfristige Wiederholungen; Stichprobe: eine Kalenderwoche im Friihjahr 2011.
Quelle: die medienanstalten: Programmbericht Fernsehen in Deutschland 2011

direkt (durch Sponsoring oder Teleshopping)
Lprogrammokonomisch“ gebunden sind. Ad-
diert man die kurzfristigen Sendungswieder-
holungen hinzu, mit denen die Sender der
RTL Group und der ProSiebenSat.1 Media AG
ihre Programmkosten reduzieren kénnen,
entsteht ein deutlicher Abstand zwischen
den offentlich-rechtlichen und den privat-
wirtschaftlichen Programmanbietern. Mit
derzeit nur 12—15 Stunden Erstausstrahlun-
gen bieten die privaten Vollprogramme ihren
Zuschauern lediglich 50 bis 60 Prozent eines
Sendetages mit ,originaren“ und ,primaren®
Programmangeboten an. Bei den gebiihren-
finanzierten Sendern ARD und ZDF sind es
zum Vergleich ca. 20 Stunden, also 8o Pro-
zent eines durchschnittlichen Sendetags.
Fur die Charakteristik eines Fernsehpro-
gramms ist nicht zuletzt der Anteil an Eigen-
produktionen im Verhaltnis zur angekauften
bzw. von anderen Anbietern Gibernommenen
Programmware bedeutsam. Die Analyse der
Stichprobe zeigt hier einen klaren Zusam-
menhang zwischen Publikumszuspruch und

dem Anteil an genuinen Programmen eines
Senders: Das Erste, das ZDF sowie die reich-
weitenstarksten Privatsender RTL und Sat.1
haben einen deutlich niedrigeren Anteil an
Kaufproduktionen als die Sender der so ge-
nannten ,zweiten Reihe“. Wahrend das ZDF
mit mehr als 14 Stunden pro Tag die Ranglis-
te anfiihrt, mussten sich die Zuschauer von
kabel eins 2011 mit lediglich vier Stunden
Programm begniigen, das nicht eingekauft
oder von anderen Sendern der eigenen Grup-
pe libernommen wurde.

Innerhalb des Programmangebots der
Vollprogramme bilden fiktionale Angebots-
formen einen deutlichen Schwerpunkt. Pro-
Sieben und kabel eins strahlten im Frihjahr
2011 taglich jeweils rund 14 Stunden fiktiona-
les Programm aus. Das sind immerhin zwei
Drittel der jeweiligen origindren Programm-
leistungen (Nettosendezeit abziiglich al-
ler werblichen Programmelemente). Die
Schlusslichter bilden das ZDF und RTL. Aber
auch diese beiden Sender bieten ihren Zu-
schauern taglich rund acht Stunden fiktiona-
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Abb. 12

Formate der fiktionalen Fernsehunterhaltung 2011
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1 Ohne kurzfristige Wiederholungen; Stichprobe: eine Kalenderwoche im Friihjahr 2011.
Quelle: die medienanstalten: Programmbericht Fernsehen in Deutschland 2011

les Programm an. Dabei ist bei naherem Hin-
sehen fiktional nicht gleich fiktional: Wah-
rend das ZDF auf Formate der Scripted Rea-
lity komplett verzichtet, bestreiten RTL und
Sat.1die Halfte ihres fiktionalen Programms
mit den verschiedensten Formaten des Fac-
tual Entertainment.

In der zuschauerstarken Primetime ab 18
Uhr nimmt der Anteil der Scripted Reality am
fiktionalen Programm zugunsten von klassi-
schen Serien- und Fernsehfilmformaten ab.
Aufgefachert nach Genres lassen sich fir die
einzelnen Sender spezifische Programmfar-
ben herauslesen: So legt ProSieben einen
deutlichen Schwerpunkt auf Komddien,
zeigt aber auch die meisten Filme aus dem
Bereich ,Drama/Zeitkritik”. Die o6ffentlich-
rechtlichen Hauptprogramme von ARD und
ZDF unterbreiten ihren Zuschauern ein lppi-
ges Angebot im Bereich ,Spannungsgenres”
(= Krimis) und im Bereich der Unterhaltungs-
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ware. Interessanterweise ist RTL mit einem
Programmangebot 2011 Marktflihrer gewor-
den, das in der zuschauerstarken Primetime
nur in geringem Umfang (vier Stunden) klas-
sische fiktionale Formate anbietet und zu-
dem komplett frei ist von Filmen und Serien
aus dem Bereich ,,Drama/Zeitkritik"“.

Ein okonomischer Vorteil fiktionaler Ei-
genproduktion besteht sicher in der Mog-
lichkeit, die Programmware beliebig haufig
zu wiederholen. Die meisten nonfiktionalen
Unterhaltungsformate der Primetime ziehen
zwar die Aufmerksamkeit des Publikums in
hohem MaRe auf sich, missen aber auf-
grund ihres Event-Charakters ihre Produkti-
onskosten in der Erstausstrahlung und den
kurzfristigen Wiederholungen rechtfertigen.
Dies gilt fiir klassische Unterhaltungsshows
wie ,Wetten, dass..?!“ oder ,Wer wird Mil-
lionar?“ genauso wie fir Reality-Dokus wie
slch bin ein Star, ...“ sowie flr Castingshows
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Genres der Filme und Serien 2011
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wie ,Deutschland sucht den Superstar” oder
,Germany’s Next Topmodel“. Trotzdem sind
diese Programme allerorten Pflicht: Keiner
der untersuchten Sender verzichtet auf die-
se Programmfarbe, aber wahrend die Of-
fentlich-Rechtlichen darunter Showformate
und Musiksendungen verstehen, fillen RTL
und ProSieben diesen Programmeslot in der
Primetime ab 18 Uhr liberwiegend, VOX und
kabel eins sogar ganzlich mit Reality-Forma-
ten wie ,Bauer sucht Frau“ oder ,Das perfek-
te Promidinner”.

In der Kategorie ,Fernsehpublizistik” der
ALM-Studie, finden sich all jene nonfiktio-
nalen Beitrage, die sich typischer fernseh-
journalistischer Sendeformen bedienen. Es
geht also um Nachrichten-, Magazin-, Repor-
tage-, Talk- oder Dokumentationssendungen.
Inwieweit diese Angebote eher einen Infor-
mations- oder einen Unterhaltungscharakter
haben, lasst sich aber aufgrund der formalen
Klassifizierung nicht ablesen, es offenbart

sich erstin der Themen- und Inhaltsanalyse.
Vor allem die Angebote der ,Realitatsunter-
haltung” kénnen einen unterschiedlich ho-
hen Informationsanteil transportieren. Im
Bereich der Fernsehpublizistik hat sich mit
den vielen Ausformungen der Dokusoap-For-
mate in der Praxis ein Ubergangsbereich zwi-
schen Fernsehinformation und Fernsehunter-
haltung gebildet, der in der ALM-Studie als
solcher auch benannt und beobachtet wird.

Innerhalb der geblihrenfinanzierten Pro-
gramme ist der Stellenwert der Fernsehpu-
blizistik hoch, in der aktuellen Stichprobe
bestreiten ARD und ZDF mehr als 45 Pro-
zent ihres Programms mit fernsehpublizis-
tischen Angeboten, und zwar liberwiegend
mit Magazinen sowie zahlreichen Nachrich-
tenbeitragen. Auf Dokusoaps verzichtet das
ZDF ganz, Das Erste weitgehend. Die meis-
ten Dokusoaps der Stichprobe finden sich
bei VOX, aber auch RTL pflegt hier einen Pro-
grammschwerpunkt.
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Abb. 14

Nonfiktionale Unterhaltungsangebote in der Primetime 2011
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1 Stichprobe: eine Kalenderwoche im Friihjahr 2011.
Quelle: die medienanstalten: Programmbericht Fernsehen in Deutschland 201

Abb. 15

Formate der Fernsehpublizistik 2011
Zeitumfang pro Tag in Prozent’
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Quelle: die medienanstalten: Programmbericht Fernsehen in Deutschland 2011

Die Themenbereiche, die in den Forma-  bungszeitraums einer Kalenderwoche uber-
ten der Fernsehpublizistik angesprochen wiegend Angebote aus den Bereichen ,poli-
werden, unterscheiden sich erheblich: Das tische Publizistik®, ,,sonstige Sachpublizistik”
Erste und das ZDF machen ihren Gebiihren und ,journalistische Unterhaltungspublizis-
zahlenden Zuschauern wdhrend des Erhe-  tik“ Die Privatsender setzen ihre Themen an-
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Themenbereiche der Fernsehpublizistik 2011
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Quelle: die medienanstalten: Programmbericht Fernsehen in Deutschland 2011

ders, bunter: die ,narrative Realitatsunter-
haltung” dominiert hier die Mischung.

Die Wahl der Themenschwerpunkte in-
nerhalb der Fernsehpublizistik hat selbstver-
standlich auch Auswirkungen auf die Wie-
derholbarkeit von Programmvermoégen: Ei-
ne politische Talkshow zu einem aktuellen
Streitthema oder der ,Promigefllister“-Bei-
trag aus einem Boulevardmagazin wird abge-
sehen von kurzfristigen Wiederholungen in
der Regel nicht noch einmal aus dem Archiv-
schrank geholt. Fiir Beitrage der ,narrativen
Realitatsunterhaltung” gilt dieses Verfalls-
datum nicht. Ein Blick auf die Aktualitat der
untersuchten Beitrage verdeutlicht hier noch
einmal die grundlegenden Unterschiede zwi-
schen der Fernsehpublizistik der privaten
und der &ffentlich-rechtlichen Vollprogram-
me: ARD und ZDF bestiicken im Durchschnitt
sechs Stunden ihres Programms mit aktuel-
lem Fernsehjournalismus, also ein Viertel ih-
rer taglichen Sendezeit. Demgegenuber wei-
sen die Sendungen und Beitrage, die von der

ALM-Studie als ,Fernsehpublizistik” bezeich-
net werden, bei den privaten Vollprogram-
men zum Uberwiegenden Teil keinen Aktua-
litatsbezug aus. Zwischen 60 und 9o Prozent
der Sendezeit werden mit Stoffen bestlickt,
in denen die journalistische Kategorie der
Aktualitat nicht greift.

Besonders augenfallig wird der System-
unterschied im Bereich der politischen Fern-
sehpublizistik, die in den Privatsendern von
VOX (6 Min. taglich), RTL Il (4 Min.), ProSie-
ben (2 Min.) und kabel eins (3 Min.) auf ein
Minimum reduziert ist, im Programm von
RTL mit 24 Minuten und Sat.1 mit 20 Minu-
ten als Basisversorgung vorkommt, wahrend
ARD und ZDF taglich mindestens zweiein-
halb Stunden lang ihre Zuschauer tber das
aktuelle nationale und internationale poli-
tischen Geschehen informieren. Diese deut-
lichen Angebotsunterschiede in der politi-
schen Berichterstattung sind kein Zufallsbe-
fund aus der aktuellen Stichprobe, sondern
werden von den Ergebnissen in der Langzeit-
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Abb. 17

Aktualitit der Fernsehpublizistik 2011
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Quelle: die medienanstalten: Programmbericht Fernsehen in Deutschland 2011

untersuchung als systemisch bestatigt.

Bei RTL und Sat.1, den ,Flaggschiffen ih-
rer Sendergruppen, ldsst sich immerhin die
Wahrnehmung eines aktuell-politischen In-
formationsauftrags sichtbar ablesen. Die
Marginalisierung der aktuellen politischen
Berichterstattung in den Programmen von
VOX, RTL I beziehungsweise ProSieben und
kabel eins legt aber nahe, dass die Sender
diese als Vollprogramme lizenzierten Ab-
spielstationen eher als ,,Beiboote“ ihrer Flot-
te verstehen. Die Differenz zwischen den
Lwichtigen“ Sendern und den Programmen
der zweiten Reihe ist so offenkundig, dass es
sich nach dem Dafiirhalten der Autoren der
ALM-Studie, Weil8 und Schwotzer, ,um ein
nicht zufalliges, sondern bewusst herbeige-
filihrtes Ergebnis der Programmplanungen in
den beiden Senderfamilien handeln muss®.
Ob solche Planungen, die ja eine verdeckte
Arbeitsteilung zwischen den Vollprogram-
men einer Sendergruppe unterstellt, mit
dem Verstandnis des Gesetzgebers von pri-
vaten Fernsehvollprogrammen in Einklang
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zu bringen ist, stellen WeiR und Schwotzer
als ,medienpolitisch und rundfunkaufsicht-
lich interessante Frage“ in den Raum.

Zusammenfassend kommen die Auto-
ren der ALM-Studie erneut zu dem Schluss,
dass die ,spezifische Charakteristik der auf
dem Zuschauermarkt konkurrierenden pri-
vaten Fernsehprogramme im Wesentlichen
anhand ihrer jeweiligen Unterhaltungspro-
file“ kenntlich wird. Zunehmend bedeutend
ist hierbei der mehr und mehr ins FlieRen ge-
ratene Ubergang zwischen Information und
Unterhaltung. Die entscheidenden Differen-
zen zwischen den privatwirtschaftlichen und
den gebiihrenfinanzierten Programmen fin-
den sich im Bereich der Sach- beziehungs-
weise politischen Information. Hier machen
ARD und ZDF ihren Zuschauern das vom Um-
fang, der Aktualitat und der Vielfalt her sub-
stantiell groRere Angebot. In diesem klar de-
finierten Bereich, so das abschlieRende Ur-
teil der Autoren, ,sind die Leistungen der pri-
vaten Vollprogramme schwach und in Bezug
auf die politische Information defizitar.”



Als im August 2011 Vicco von Biilow, dem
Fernsehvolk besser bekannt als Loriot, ver-
starb, wiirdigte der damalige Bundesprasi-
dent Christian Wulff den Fernsehhumoris-
ten mit den Worten: ,Wir haben durch Lori-
ot lachen gelernt tiber die komplizierten und
die allereinfachsten Schwierigkeiten des Le-
bens.“ Weniger als ein halbes Jahr spater war
Wulff im Internet selbst zu einer loriotschen
Lachnummer avanciert. In der politischen
Debatte um Wulff dienten Spottvideos, die
auf den sozialen Plattformen hunderttau-
sendfach ausgetauscht wurden, den klassi-
schen Print- und Telemedien wiederum als
vorzeigbarer Beleg fiir die Beschadigung, die
Wulff seinem Amt zugefiigt habe.

Diese Dynamik einer ,Selbstbeziiglich-
keit“ durchzog das Fernsehjahr 2011 wie ein
roter Faden, von dem freilich niemand so
recht wusste, ob er zum Ausgang oder ins
Zentrum des Labyrinths flhrt. Unterhal-
tungsformate wie die Dokufiction-Serie ,,Ber-
lin — Tag & Nacht“ (RTLII) oder die Casting-
show der ProSiebenSat.1-Gruppe ,The Voice
of Germany“ launchten ihre Facebook-Seiten
Wochen vor der Fernsehpremiere und konn-
ten deshalb bereits zur Auftaktsendung ei-
ne aktive Fangemeinde vorweisen, die dann
die lineare Ausstrahlung mit ihren Netzakti-
vitaten wie auf Knopfdruck aufwertete. Im
Jahresverlauf hatte das ZDF-Versuchslabor
,TV-Lab“ die Digital Natives dazu aufgeru-
fen, neue Fernsehinhalte zu entwickeln und
diese Piloten dann im Netz zur Wahl gestellt.
Erwartungsgemal kirte die Onlinegemein-
de mit der ,Teddy Show" einen der ihren zum
Sieger: Tedros ,Teddy“ Teclebrhan betreibt
bei Youtube mit ,TeddyComedy“ einen sehr
erfolgreichen, aber formal wenig innovati-
ven Channel. So konnte er also die Aufmerk-
samkeit seiner rund 38.000 Abonnenten re-
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lativ leicht ins Old Media ZDF transferieren.
Den Fernsehmachern war wiederum die ho-
he Mitmachbereitschaft der Internetuser ein
Beweis dafiir, dass die eingeschlagene Stra-
tegie einer Teilhabe 2.0 an den Programmin-
halten fir die Zukunftssicherung des Fern-
sehens erfolgreich sei. Programmdirektor
Bellut, der ab Marz 2012 die ZDF-Intendanz
Ubernahm, liberlegte sogar laut, diese Pub-
likumsbeteiligung klinftig auch fir Format-
entwicklungen des Vorabendprogramms
einsetzen zu wollen.

Aber nicht nur in den seichten Wassern
der Unterhaltung, sondern auch in der Nach-
richtenberichterstattung verschwimmen im
digitalen Zeitalter oftmals die Grenzen zwi-
schen Ursache und Wirkung bzw. digitaler
und analoger Relevanz. Das vermittelte im
Frihjahr 2011 nicht zuletzt die virale Dyna-
mik der arabischen Revolution, deren Stra-
Benproteste sich zu Jahresanfang in Tunesi-
en zunachst uber Facebook und Twitter weit-
gehend anonym organisiert und dann wie
ein digitales Lauffeuer in den Nachbarstaa-
ten verbreitet hatten. Aus Sicht der Fernseh-
korrespondenten machte das die Berichter-
stattung nicht eben leichter: Der neuen Be-
wegung fehlte jener Anfihrer, der gezeigt
und befragt werden, der Revolte ein Gesicht
geben konnte. So trat —librigens auch im Fall
der Occupy-Wall-Street-Bewegung in den
USA oder beim Protest gegen Stuttgart 21 -
mehrfach die StraBenbefragung an die Stel-
le des Interviews, ersetzten die O-Tone vieler
Randbeteiligter die malRgebliche Meinung
des einen Wortfiihrers. Wie sehr ein Medi-
um wie das Fernsehen bei der Vermittlung
von Inhalten auf Personalisierungen ange-
wiesen ist, zeigte sich dann noch einmal
im Herbst, als bei den Wahlen zum Berliner
Abgeordnetenhaus unerwartet die Piraten-
partei einen Uberraschungssieg errang. Halb
aus Prinzip, halb aus Desorganisation fehlte
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der jungen Partei am Wahlabend noch jeg-
liches Personalorganigramm: Keine Partei-
spitze, kein Pressesprecher, keine program-
matischen Festlegungen. Das Befragungs-
ritual der Liveinterviews wurde so zuweilen
zur Lachnummer. Loriot hatte sein Vergni-
gen daran gehabt.

Inszenierte Wirklichkeit — Die meisten
Dinge im Fernsehen geschehen nicht zufal-
lig, sondern folgen einem mehr oder weniger
ausgearbeiteten Script — einem Drehbuch
fir Fiktionales oder einem Regiebuch fiir
Shows oder andere nonfiktionale Veranstal-
tungen. Neuerdings wird mit den beiden For-
men immer hdufiger jongliert: So hatte die
ZDF-Redaktion von “Das Kleine Fernsehspiel
fiir das transmediale Experiment ,Wer rettet
Dina Foxx ?“ ein offizielles und ein geheimes
Drehbuch entwickelt: Der ausgestrahlte TV-
Thriller brach programmgemaR auf der Half-
te der Ublichen Sendezeit ab. Auf dem Span-
nungshohepunkt sollte die Gamesgemeinde
im Internet so mobilisiert werden, mit indi-
viduellen Recherchewegen die zuvor im Netz
verteilten Hinweise zu finden und also das
(fiktive) Ratsel schwarmintelligent zu I6sen.
Zu dem Spiel mit den vermeintlich echten
Spuren gehorten auch gezielte Fehlinforma-
tionen wie die Falschmeldung, der ZDF-Ser-
ver sei zum Projektstart aufgrund der vielen
Zugriffe vorliibergehend ausgefallen.
Ublicherweise wird in den Formaten der
Scripted Reality aber die Wirklichkeit aus we-
niger kunstsinnigen Griinden verbogen. In
den Dokufiction-Formaten des Privatfern-
sehens, die am Nachmittag oder Vorabend
mit geringen Produktionsmitteln hohe Quo-
ten generieren sollen, hat sich eine proble-
matische Arbeitsweise eingeblrgert: Die
fiktiven und oft im Hinblick auf Tabubriiche
optimierten Drehbiicher werden von Laien-
darstellern gespielt und mit Elementen des
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Dokumentarischen (wie Interviews oder Re-
portagekameras) versetzt, sodass das Reali-
ty-Spiel mit den sozialen Extremen fiir den
Zuschauer auf den ersten Blick wie alltagli-
ches ,echtes Leben” aussehen muss. Nach
Ende der elften Staffel von ,Big Brother” er-
setzte RTL Il die Containershow durch die
Pseudo-Dokusoap ,Berlin — Tag & Nacht”.
Das neue Format wurde zum Teil mit Dar-
stellern aus ,X-Diaries — Love, Sun & Fun®
einer weiteren Pseudo-Dokusoap, besetzt.
Mit den Mitwirkenden wechselten auch de-
ren Figuren samt Namen und Hintergrund-
geschichten das Format.

In vielen dieser
werden die Fiktionalisierungen nur unzu-
reichend gekennzeichnet; die Bandbrei-
te der Formate, die 2011 deshalb in die Kri-
tik geraten sind, reicht vom Vorabendpro-
gramm ,mieten, kaufen, wohnen“ (VOX)
bis hin zur Primetime-Show ,Bauer sucht
Frau“ (RTL). Der RTL-Reihe ,Mietprellern auf
der Spur“ konnte anhand des Rohmateri-
als nachgewiesen werden, dass eine Folge
im Schnitt verfalschend bearbeitet worden

Dokufiction-Formate

war: Die Moderatorin Vera Int-Veen hatte
in einer offenbar verwahrlosten Wohnung
mit ihrem Kamerateam gedreht, obwohl
der Wohnungsinhaber ihr das ausdricklich
nicht gestattet hatte. In der Sendefassung
war dagegen der irrefiihrende Eindruck er-
weckt worden, der Mieter hatte dem voyeu-
ristischen Dreh zugestimmt. Nach der Aus-
strahlung der Sat.1-Kuppelshow ,Schwer ver-
liebt“ hatte sich wenig spater eine Protago-
nistin an die Offentlichkeit gewandt, weil sie
sich von der Produktionsfirma tiberrumpelt
und in der Sendung falsch dargestellt fiihl-
te. Die Show habe sie zu sexistischen Szenen
gendtigt und als ,grenzdebile Idiotin“ dar-
stellt. Auch die ,Super Nanny*“ von RTL been-
dete im Herbst 2011 nach sieben Jahren die
Zusammenarbeit mit dem Sender, weil in ih-



re padagogische Arbeit mit den Familien von
Seiten der Produktionsfirma immer starker
eingegriffen worden sei. ZDFneo setzte die
Quizsendung ,lss oder Quiz“ kurzfristig ab,
nachdem bekannt geworden war, dass eini-
ge Kandidaten nicht dem Sendekonzept ent-
sprechend spontan und lberraschend im Re-
staurant zum Mitspielen animiert worden
waren, sondern vielmehr einer Einladung
der Produktionsfirma gefolgt waren.

Hybridformate _ Die klare formale Zuord-
nungvon Programmen im Hinblick auf ihren
fiktionalen oder nonfiktionalen Ursprung
wird flr den Zuschauer immer schwieriger,
wenn die jeweiligen inszenatorischen Ele-
mente in beiden Programmformen Verwen-
dung finden. Aber auch innerhalb einer For-
matgattung hat sich 2011 die Tendenz ver-
starkt, das jeweilige Genreversprechen noch
um ein oft geradezu gegensatzliches Ange-
bot zu erweitern. Mischformen, also so ge-
nannte ,Hybriden®, werden im Fernsehen
inzwischen allerorten eingesetzt, um mog-
lichst viele Zuschauererwartungen gleichzei-
tig erfiillen zu kénnen: Der spannende Kri-
mi soll auch lustig sein, die Politik-Talkshow
auch unterhaltsam, das intime Familiendra-
ma nebenher einen sozialpolitischen Dis-
kurs organisieren. Eine Musikshow, ehedem
als leichte Unterhaltung klassifiziert, kommt
mehr denn je als sportlicher Wettkampf da-
her. Aufgrund des K.-o.-Prinzips des Regle-
ments kénnen sich die Sanger in Casting-
shows wie ,Deutschland sucht den Super-
star“ oder ,The Voice of Germany“ nicht als
Kollegen verstehen, sondern werden auf der
Buhne als Gegner in Szene gesetzt.

RTL erzielt schon seit langem mit den
unterschiedlichsten Hybridformaten gleich-
bleibend gute Quoten. So werden beispiels-
weise im Help-TV ,Raus aus den Schulden®
oder ,Rach, der Restauranttester” existen-

Programmtrends | Privates Fernsehen

zielle Familiengeschichten mit praktischen
Serviceinformationen gemischt; Serienfor-
mate wie ,Die Draufgdnger” oder ,Lasko, die
Faust Gottes“ mischen Spannung mit Humor.
Die ARD baute 2011 wie angekiindigt in der
zweiten Jahreshalfte die Vorabendstrecke
ihres Hauptprogramms nun auch systema-
tisch um und lieB mit der Vorgabe ,Crime &
Smile“ vier neue Serien entwickeln, die ih-
ren Hybridcharakter schon im Titel der Dach-
marke ,Heiter bis todlich” verkiindeten. Sat.1
sendete wenige Wochen vor der Reaktorha-
varie in Fukushima das TV-Movie ,Restrisiko”
Uber den Super-GAU eines veralteten Kern-
kraftwerks. Das fiktive Katastrophenszenario
mundete in ein politisches Statement gegen
jene beschlossene Laufzeitverlangerung fur
deutsche Kernkraftwerke, die von der Bun-
desregierung dann wenig spater unter dem
Eindruck der Fernsehbilder aus Fukushima
tatsachlich zurlickgenommen wurde.

Das ZDF unternahm mit der Dokufiction
,2030 — Aufstand der Jungen® einen dhnlich
gelagerten Versuch, mit fiktionalem Pro-
gramm eine Debatte liber die alternde Ge-
sellschaft anzuregen. Diese Projekte wur-
den aber vom Fernsehpublikum nicht so gut
angenommen wie erhofft. Das galt auch fiir
den mehrfach ausgezeichneten Themenfilm
~,Homevideo" (ARD), der das Problemfeld Cy-
bermobbing thematisiert hatte. Trost fan-
den die Macher im Internet: In den sozialen
Netzwerken war dem kritischen Film gro-
Be Aufmerksamkeit zuteilgeworden. Durch
die allerorten gedufRerte Forderung vieler
Fernsehredakteure nach mehr Heiterkeit in
ernster Programmware avancierte der Be-
griff ,Lachinseln” unter den Kreativen zum
inoffiziellen Unwort des Fernsehjahres 2011.
Eventprogrammierung — Die magische
Zahl, die 2011 immer wieder in den Debat-
ten um die Zukunft des Mediums die Runde
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machte, stammte eigentlich aus dem Vor-
jahr: 2010 war die durchschnittliche Seh-
dauer der Zuschauer ab drei Jahren nicht
etwa gefallen, sondern um sieben Minuten
auf 223 Minuten taglich gestiegen. Fir ei-
nen Grol3teil des Stammpublikums ist das
Pantoffelkino zu einem Alltagsbegleiter ge-
worden, der den Tag strukturiert und dari-
ber hinaus nicht allzu sehr in die hausliche
Routine eingreift. Die dsthetische und kon-
zeptionelle Konvergenz von Formatfarben
und -inhalten passt zu dieser Rezeptionsent-
wicklung, fihrt sie doch zuschauerseits zu
dem Eindruck einer homogenen Programm-
flache, in der einzelne Sendungen keine ab-
geschlossene Einheit mehr darstellen. Aus
Sendersicht ist dieser Effekt durchaus ge-
wollt, denn er verringert in der Regel den
Umschaltimpuls. Die ARD setzte im Sommer
2011 ein synchronisiertes Programmschema
fiir das Erste um, demzufolge die ,Tagesthe-
men“ nun zur einheitlichen Sendezeit um
22:15 Uhr beginnen und an funf aufeinan-
derfolgenden Abenden anschlieBend eine
Talkshow angeboten wird.

Dem Bemdiihen aller Sender um eine kla-
re Programmstruktur stand aber auch der
Ehrgeiz gegenlber, die Aufmerksamkeit
des Publikums gelegentlich konzentriert
auf die eigene Programmware zu lenken,
um so den Markenkern des Senders zu star-
ken. 3sat programmierte deshalb regelma-
Big mit dem ,Monothema“ Thementage, die
ARD biindelte im Friihsommer ihr Programm
zur Themenwoche ,Der mobile Mensch®. Ne-
ben teuer erworbenen Sportereignissen wie
der FrauenfulRball-WM oder dem Klitsch-
ko-Kampf bei RTL bot das Fernsehjahr 201m
noch weitere Eventprogrammierungen. RTL
erzielte nach einer zweijahrigen Pause mit
der flinften Staffel des Dschungelcamps
neue Zuschauerrekorde: Die taglichen Live-
shows von ,Ich bin ein Star — holt mich hier
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raus“ sahen im Durchschnitt 7,40 Mio. Zu-
schauer (MA 29,4 Prozent), in der Zielgrup-
pe der 14- bis 49-jahrigen Zuschauer lag der
Marktanteil bei 41,2 Prozent. Nach dem Riick-
tritt von Thomas Gottschalk erklarte das ZDF
die letzten Ausgaben von ,Wetten, dass...?!"
zu seiner Farewell-Tour und verabschiede-
te den Moderator im grofRen Finale mit 14, 7
Mio. Zuschauern (MA ab drei Jahren: 46 Pro-
zent). ARD und ProSieben hatten bereits im
letzten Jahr sehr erfolgreich nach dem ,Star
fiir Oslo” gesucht und Lena gefunden. Nun
waren sie gemeinsam als Titelverteidiger fir
die Ausrichtung des ,Eurovision Song Con-
test” in Dusseldorf zustandig und entledig-
ten sich dieser Aufgabe mit zwei Halbfinals
und einem abendfillenden, von rund 6o Mio.
Europaern verfolgten Finale. ProSieben teilte
Uberhaupt in diesem Jahr gerne —im Fall von

,The Voice of Germany* briderlich mit dem

Schwestersender Sat.1: Am Donnerstag ver-
anstaltete der Familiensender Sat.1, am Frei-
tag der wesentlich ,jlingere” Kanal ProSie-
ben die Blind Audition, sodass die insgesamt
sechs Shows der Vorrunde relativ kompakt
gesendet wurden.

Die Zeiten, in denen Mehrteiler wie ,Hei-
mat“ oder ,Klemperer® liber Wochen hinweg
programmiert werden konnten, sind lange
her. Deshalb hat das ZDF still und leise im ei-
genen Wochenschema Freiraume fiir Event-
programmierungen aufwandiger Mehrtei-
ler geschaffen und strahlte die sechs Folgen
der europaischen Koproduktion ,Borgia“ an
zehn Abenden im Oktober aus. Die ARD de-
klarierte im Sommer drei Fernsehfilme der
Reihe ,Drei Leben®, die sich dramaturgisch
aufeinander bezogen, zu einem Experiment,
und zeigte sie an einem Abend hintereinan-
der - nur kurz unterbrochen von den Abend-
nachrichten. Und VOX raumte anldsslich
des zehnten Jahrestages gleich einen gan-
zen Sendetag frei und zeigte von mittags bis



Mitternacht zwolf Stunden lang Dokumen-
tationen und Interviews zu ,,9/11“ Gleich al-
le vier Sender der so genannten ersten Rei-
he, ARD, ZDF, RTL und Sat.1, Gibertrugen die
Hochzeit des englischen Thronfolgers live,
am ausflhrlichsten beschaftigte sich die
ARD mit ,William & Kate“. Wem die sechs-
stiindige Ubertragung nicht reichte, konn-
te sich einen der diversen Livestreams im
Internet ansehen, die viele Zeitungsverla-
ge auf ihren News-Portalen an dem Apriltag
anboten. Auch der Papstbesuch war den Of-
fentlich-Rechtlichen ein willkommener An-
lass, weitlaufig Programmflachen freizurau-
men. Aber der Papstbesuch fiihrte nur in je-
nen Regionen zu einem messbaren Anstieg
der Einschaltquote, in denen sich der Papst
wahrend der Livetbertragungen auch tat-
sachlich aufhielt. Die Magie der analogen
Anwesenheit hat das digitale Zeitalter of-
fenbar lberlebt.

Verjuingung — Auch Sat.l war der Berlin-
besuch von Papst Benedikt XVI. eine Live-
Ubertragung wert. Die Sondersendung wur-
de aber in der werberelevanten Zielgruppe
der 14- bis 49-Jahrigen mit einem Marktan-
teil von 6,7 Prozent nicht eben mit Erfolg ge-
segnet. Die Informationselite befriedigt ihre
Neugier, ausgerustet mit den mobilen Push-
Medien Smartphone und Tablet-PC, mehr
und mehr mit Livestreams aus dem Internet.
Selbst in Ausnahmesituationen wie wahrend
des Arabischen Friihlings oder der Naturka-
tastrophe in Japan konkurrierte das lineare
Fernsehen mit den noch schnelleren Netz-
medien. Diese mussen flr eine neue Detail-
meldung nicht erst die Entscheidung treffen,
das ausgedruckte Regelprogramm fiir eine
Sondersendung zu unterbrechen, sondern
kénnen aufgrund ihrer variablen Struktur
Neuigkeiten schneller veroffentlichen und
leichter biindeln bzw. hierarchisieren.
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Generell lie8 sich auch 2011 der Trend
nicht umkehren, demzufolge das Fernseh-
publikum in groRer Sendertreue mit seinen
Programmen altert. Das beinhaltet auch,
dass sich die ARD- und ZDF-Zuschauer fir
andere Programmangebote interessieren
als die GZSZ-Generation, die mit dem unter-
haltungsorientierten Privatfernsehen sozi-
alisiert wurde. Das ZDF hat daraus Konse-
quenzen gezogen und neben dem Stamm-
haus zwei neue Sender hochgezogen, die
den Digital Natives unter dem Dach des Di-
gitalbouquets ZDFvision ein zielgruppenge-
mafRes Bewegtbild-Zuhause anbieten wol-
len: Nach ZDFneo, zum Jahresende 2009 aus
dem ZDFdokukanal hervorgegangen, wurde
2011 der ZDFtheaterkanal zu ZDFkultur um-
gebaut. Im werktaglichen Tagesprogramm
werden dort zwar nun auch unter dem La-
bel ZDFkult historische Programmwaren
wie ,Dalli Dalli“ wiederholt, aber zur Prime-
time will ZDFkultur lieber die MTV-Genera-
tion, die seit Jahresanfang auf eine Free-TV-
Ausstrahlung von MTV verzichten muss, mit
der Livelibertragung von Musikevents wie
dem Heavy-Metal Festival Wacken Open
Air oder dem Weltmusiktreffen in Roskilde
kodern. Welchen erweiterten Kulturbegriff
ZDFkultur mit diesem Relaunch bedient,
zeigte sich im Sommer: Als Amy Winehouse
starb, anderte ZDFkultur umgehend sein
Programm und sendete aus diesem wichti-
gen ,aktuellen Anlass“ einen Londoner Kon-
zertmitschnitt der Popikone aus dem Jahr
2007. Die im September gestartete Media-
thek-App brachte dem ZDF in den ersten
24 Stunden gleich 85.000 Freischaltungen.
Uber die vieldiskutierte Tagesschau-App der
ARD wurde dagegen das ganze Jahr tiber vor
Gericht gestritten.

Auch die ARD beschloss 2011 eine Pro-
grammverjiingung; fir den WDR hatte der
Rundfunkratim Januar die ,Riickgewinnung
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jlngerer Zuschauer” sogar einstimmig be-
schlossen. Aber wahrend die Heavy-User
der Uber 5o-Jdhrigen einer Studie von Me-
diaControl zufolge im ersten Halbjahr 20m
knapp flnf Stunden taglich fernsahen, wa-
ren es statistisch bei den 14- bis 49-Jahri-
gen 90 Minuten weniger. Eine konsequent
betriebene Verjlingung der Hauptprogram-
me geht deshalb quasi automatisch mit ei-
nem Zuschauerverlust einher. Wie schwer es
ein Familiensender hat, der sich auf die un-
ter 49-Jahrigen bezieht, zeigte sich 2011 bei
Sat.lin aller Schonungslosigkeit: Obwohl das
Programm mit modernen eigenproduzierten
Serien wie ,Danni Lowinski“, aktuellen Fil-
men wie ,Marco W. — 247 Tage in einem tur-
kischen Gefangnis“ und juvenilen Casting-
shows wie ,The Voice of Germany“ attrak-
tiver denn je daherkam, kampfte der Sen-
der zwischenzeitlich um die Zweistelligkeit
des Marktanteils, der dann im Jahresdurch-
schnitt bei 10,6 Prozent in der werberelevan-
ten Zielgruppe hinter RTL (18,6 Prozent) und
ProSieben (11,7 Prozent) lag. Die Offentlich-
Rechtlichen kdnnen freilich von solchen Wer-
ten weiterhin nur trdumen: Das Erste (Jah-
resdurchschnitt bei den 14- bis 49-Jahrigen:
6,6 Prozent) verlor im Jahresverlauf weiter-
hin an Zuspruch bei den Jungen (minus 0,7
Prozent) und landete knapp vor dem ZDF,
das seine Verjlingungsaktivitaiten weitge-
hend ausgelagert hat und also im Hauptpro-
gramm durchschnittlich 6,2 Prozent Markt-
anteil in der Zielgruppe der 14- bis 49-Jahri-
gen erreichte. Aber auch beim Gesamtpub-
likum gaben die Offentlich-Rechtlichen 201
trotz der erfolgreich vermarkteten Rechte an
der FrauenfuBball-WM strategisch wichtige
Punkte ab: RTLfuhrte im Jahresdurchschnitt
mit einem Marktanteil von 14,1 Prozent vor
der ARD (12,4 Prozent) und dem ZDF (12,1 Pro-
zent). Eine verstarkte Zielgruppenansprache
an die von RTL langjahrig ,grundversorgte”
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GZSZ-Generation konnte kiinftig diesen Ab-
stand zunachst eher vergroRern als verrin-
gern.

Vielleicht tat sich das ZDF auch deshalb
so schwer, binnen des Jahres einen geeigne-
ten Nachfolger fiir den zur ARD wechselnden
Thomas Gottschalk und seine 30 Jahre alte
Show ,Wetten, dass...?!“ zu finden. Nachei-
nander hagelte es prominente Absagen, vo-
rubergehend waren deshalb sogar die Nach-
wuchstalente Joko Winterscheidt und Klaas
Heufer-Umlaufim Gesprach. Die beiden hat-
ten sich 2008 beim Spartensender MTV mit
der Late-Night-Show ,MTVhome* einen Na-
men gemacht und suchten nun einen neu-
en Heimatsender fiir den Tag X, an dem MTV
nicht mehr frei empfangbar sein wirde.
ZDFneo nahm Joko und Klass samt ihrem
Showkonzept unter dem neuen Titel ,neo-
paradise“ unter Vertrag; parallel probier-
ten die beiden sich aber auch bei ProSieben
mit den SpaRshows ,17 Meter” und ,Die
Rechnung geht auf uns“ aus. Bei der Publi-
kumsabstimmung des Deutschen Fernseh-
preises verblifften Joko und Klaas im Okto-
ber mit hohen Ratings; immerhin lieRen sie
die ,0ld School“-Moderatoren Hape Kerke-
ling (RTL) und Thomas Gottschalk (ZDF) hin-
ter sich und schafften es in der Kategorie
,Bester Entertainer“ neben Gunther Jauch
und Stefan Raab unter die letzten drei. Die
Abstimmung, die nicht zuletzt von der inter-
netaffinen ,Fanbase” (Joko Winterscheidt)
dominiert worden war, entschied am Ende
denkbar knapp TV-Tausendsassa Stefan Ra-
ab fur sich, der auch bei den meisten Pro-
grammtrends des Jahres 2011 kraftiger als
alle anderen mitgemischt hatte. Die Nach-
folgefrage von ,Wetten, dass...?!“ wurde im
Marz 2012 mit der Festlegung des ZDF auf
Markus Lanz entschieden.
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Abb. 18

Entwicklung der taglichen Sehdauer
Montag bis Sonntag, in Minuten
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Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung

Abb. 19

Entwicklung der TV-Empfangsbedingungen in Prozent
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Abb. 20

Entwicklung der Ausstattung mit Digitalreceivern
Haushalte in Mio. am 31. Dezember
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Nach den Konventionen der AGF empfin-
gen 2011 48,6 Prozent der Fernsehhaushal-
te die Fernsehprogramme (iber Breitband-
kabel. Die Empfangsebene Kabel ist damit
im Vergleich zum Vorjahr leicht ricklaufig,
wahrend der Satellitendirektempfang um 1,3
Prozentpunkte auf 47,4 Prozent angestiegen
ist. Ausschliel3lich tber digitale terrestrische
Frequenzen wurden die Fernsehprogramme
von 4,0 Prozent der Fernsehhaushalte emp-
fangen (minus 0,4 Prozentpunkte).

58,1 Prozent der 36,04 Mio. Fernsehhaus-
halte in Deutschland verfligten zum Jahres-
ende 2011 bereits Uiber mindestens eine digi-
tale Empfangsmoglichkeit Giber Satellit, Ka-
bel oder Terrestrik; das entspricht ca. 20,93
Mio. Haushalten mit digitalem Fernsehemp-
fang. Wahrend der terrestrische Ubertra-
gungsweg bereits seit dem Jahr 2009 voll-
standig digitalisiert ist (1,45 Mio. Haushalte),
betrug der Digitalisierungsgrad im Kabel erst
32,8 Prozent (4,74 Mio. Haushalte). Dagegen
hatten laut GfK-Daten zum Jahresende 2011
schon 80,3 Prozent der Satellitenhaushal-
te auf digitalen Empfang umgestellt (13,73
Mio. Haushalte). Demnach missten bis zum
30.April 2012 noch rund 3,36 Mio. Satelliten-
haushalte einen Digital-Receiver erwerben.

Mit der zunehmenden Digitalisierung
der Verbreitungswege ist auch ein Anstieg
der digitalen TV-Nutzung verbunden: Der
Anteil der digitalen TV-Nutzung an der ge-
samten Fernsehnutzung betrug im 4. Quar-
tal 2011 48,1 Prozent (4. Quartal 2010: 38,7 %).

Sehdauer und Nutzungsverhalten _ Insge-
samt wurden im Jahr 2011 an einem durch-
schnittlichen Wochentag 71,4 Prozent der Be-
volkerung in TV-Haushalten durch das Fern-
sehen erreicht (Vorjahr 71,6 %). Die Reich-
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weite des Fernsehens ist damit im Vergleich
zu 2010 praktisch konstant geblieben. Die
durchschnittliche Sehdauer pro Tag stieg
bezogen auf alle Zuschauer ab 3 Jahren von
223 auf 225 Minuten im Vergleich zu 2010 nur
leicht an. Auch in den Altersgruppen sind im
Vergleich zum Vorjahr nur geringe Schwan-
kungen der Sehdauer festzustellen. Lediglich
die 50-Jahrigen und Alteren haben 2011 mit
293 Minuten 3 Minuten langer ferngesehen
als 2010, wahrend die 14- bis 29-Jahrigen mit
141 und die 30- bis 49-Jahrigen mit 223 Minu-
ten jeweils eine knappe Minute weniger vor
dem Fernseher verbracht haben. Die Sehdau-
er der Kinder im Alter von 3 bis 13 Jahren ist
im Jahr 2011 mit 93 Minuten unverandert ge-
blieben. Jugendliche und junge Erwachsene
zwischen 14 und 19 Jahren sahen im Jahres-
durchschnitt 2011111 Minuten fern und damit
drei Minuten mehr als 2010.

Zuschauermarktanteile — Bei den Zuschau-
ermarktanteilen haben insbesondere die
Fernsehprogramme
deutliche EinbulRen zu verzeichnen. Wahrend
der Kolner Privatsender RTL mit einem Zu-
wachs um o,5 Prozentpunkte auf 14,1 Pro-
zent Marktanteil bezogen auf alle Zuschau-
erab 3Jahren dieim Jahr 2010 eingenomme-
ne Spitzenposition weiter ausbauen konnte,
mussten die 6ffentlich-rechtlichen Wettbe-
werber Das Erste und das ZDF Anteile ab-
geben. Mit einem Minus von 0,8 Prozent-
punkten erreichte das Gemeinschaftspro-
gramm der ARD 2011 einen Marktanteil von
12,4 Prozent; das ZDF verlor 0,6 Prozentpunk-
te und erreichte einen Marktanteil von 12,1
Prozent. Die sieben Dritten Programme der
ARD erreichten zusammengenommen einen
Marktanteil von 12,5 Prozent (minus 0,5 %).
Sat.1 erreichte wie im Vorjahr einen Markt-
anteil von 10,1 Prozent, wahrend ProSieben
0,1 Prozentpunkte verlor und auf 6,2 Prozent

offentlich-rechtlichen
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TV-Marktanteile 2011

Montag bis Sonntag, 3.00-3.00 Uhr, in Prozent
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Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung
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kam. VOX landete unverandert bei 5,6 Pro-
zent. RTL Il kam mit einem Riickgang um 0,2
Prozentpunkte nur noch auf 3,6 Prozent.

Bei den lbrigen Sendern gab es meist
nur geringfligige Veranderungen. Unveran-
dert zum Vorjahr blieb der Marktanteil von
Super RTL (2,2%) und Nickelodeon (0,8 %),
wahrend der 6ffentlich-rechtliche Kinderka-
nal 0,1 Punkte verlor (1,3%). Um jeweils 0,1
Prozentpunkte verbesserten sich kabel eins
4,0 %), der 6ffentlich-rechtliche Dokumenta-
tionskanal Phoenix (1,1 %), Tele 5 (1,0 %) und
Sportl (0,9 %). Die privaten Nachrichtenka-
nale N24 und n-tv erreichten jeweils einen
Marktanteil von 1,0 Prozent. DMAX und Euro-
sport konnten mit jeweils 0,7 Prozent ihr Vor-
jahresergebnis halten, ebenso VIVA mit er-
neut 0,5 Prozent. Comedy Central gewann
0,1 Punkte auf 0,4 Prozent Marktanteil hin-
zu. Das Vierte erreichte wie im Vorjahr 0,2
Prozent Marktanteil. Anixe kam auf einen
Marktanteil von 0,1 Prozent.

Bei den drei bis 13-jahrigen Kindern lag
Super RTL mit 21,8 Prozent Marktanteil (plus
1,4 %) erneut vor Ki.Ka mit 15,6 Prozent (mi-
nus 0,1%). Das Kinderprogramm Nickelode-
on erzielte 2011 9,8 Prozent Marktanteil bei
den drei bis 13-Jahrigen (plus 0,4 %).

In der Zielgruppe der 14- bis 49-Jahri-
gen konnte RTL seine langjahrige Flihrungs-
position auf 18,4 Prozent Marktanteil (plus
0,3%) noch einmal ausbauen. ProSieben er-
zielte ein Plus von 0,1 Prozentpunkten auf 11,7
Prozent Marktanteil. Sat.1 erreichte 2011 nur
noch 10,6 Prozent Marktanteil (minus 0,1 %).

Privates Fernsehen weiter im Aufwind —
Nach einem weiteren deutlichen Umsatzein-
bruch 2009 konnte das private Fernsehen in
Deutschland im Jahr 2010 seine Umsatzren-
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dite wieder auf 19 Prozent steigern. Die im
Auftrag der Landesmedienanstalten erstell-
te Studie ,Wirtschaftliche Lage des Rund-
funks in Deutschland 2010/2011% eine Voll-
erhebung unter allen privaten Rundfunk-
und Teleshoppinganbietern, ergab, dass im
Geschaftsjahr 2010 die Ertrage im privaten
Fernsehen insgesamt gegenliber 2009 um
acht Prozent auf rund 7,58 Mrd. Euro gestie-
gen waren. Den Umsdtzen standen Aufwen-
dungen von rund 6,64 Mrd. Euro gegenuber.
Damit erreichten die Anbieter insgesamt ein
Betriebsergebnis von 944 Mio. Euro im Jahr
2010. Zum Zeitpunkt der vorherigen Erhe-
bung (2008) lag der Uberschuss mit 629 Mio.
Euro noch etwa ein Drittel darunter. Der Kos-
tendeckungsgrad (das Verhaltnis zwischen
Ertragen und Aufwendungen) der deutschen
TV-Wirtschaft stieg demnach auf 114 Prozent.

Fur das Jahr 2011 erwarteten die Sender
zur Jahresmitte 2011 in Summe einen wei-
teren Gewinnzuwachs. Geschatzt wurde ein
Gesamtumsatz von 7,83 Mrd. Euro, ein Ge-
samtgewinn von rund 1,24 Mrd. Euro sowie
ein auf knapp 119 Prozent verbesserter Kos-
tendeckungsgrad.

Ein differenziertes Bild ergibt sich, wenn
man die einzelnen Angebotstypen getrennt
betrachtet. Die Free-TV-Anbieter erwarteten
Mitte 2011 einen Kostendeckungsgrad von
128 Prozent und, bei einem Gesamtumsatz
von rund 4,61 Mrd. Euro in 20m, einen Ge-
winn von knapp einer Mrd. Euro. Dagegen
rechneten die Pay-TV-Anbieter furr das Jahr
2011 bei einem Umsatz in Hohe von 1,40 Mrd.
Euro nur mit einem Gewinn von rund 40 Mio.
Euro (Kostendeckungsgrad 103 %). Die Tele-
shoppingkanale erwarteten ein Umsatzplus
von 208 Mio. Euro auf einen Ertrag von rund
1,66 Mrd. Euro und damit einen stabilen
Kostendeckungsfaktor von 114 Prozent. Die
regionalen TV-Anbieter rechneten dagegen
bei einem geschatzten Umsatz von 155 Mio.
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Abb. 22

Ertrdge des privaten Fernsehens 1996—-2011
in Mio. Euro
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Quelle: die medienanstalten: Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2010/2011.

Abb. 23

Struktur der Gesamtertrage im privaten Fernsehen nach Erlésquellen 2010
in Prozent

10,5% Sonstiges

1,2% Call Media /\

20,9 % Teleshopping

49,5% Uberregionale Werbespots

14,7 % Abonnementsgebiihren

1,0 % regionale Werbespots

0,9 % Werbung im Internet 1,4% Sponsoring

Basis: Gesamtertrag 7.581 Mio. Euro
Quelle: die medienanstalten: Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2010/2011.
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Abb. 24

Entwicklung der Brutto- und Netto-TV-Werbeumsatze 2002—-2011

in Mio. Euro
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Euro erneut mit einer negativen Kostende-
ckung von 99 Prozent.

Werbeerlose waren auch 2010 mit knapp
53 Prozent weiterhin die Haupteinnahme-
quelle fiir das private Fernsehen (inkl. der
Teleshoppinganbieter). Hierbei werden nach
wie vor 94 Prozent der gesamten Werbeein-
nahmen durch klassische Uberregionale
Werbespots generiert (3,75 Mrd. Euro). Ne-
ben den marginalen regionalen Werbeum-
satzen (74 Mio. Euro) sowie den Sponsoring-
Erlésen (104 Mio. Euro) spielten auch die Er-
trage aus Internetwerbung (67 Mio. Euro)
2010 weiterhin eine geringe Rolle.

Brutto-Netto-Schere 6ffnet sich weiter —
Laut ZAW stiegen die Netto-Werbeeinnah-
men der TV-Sender in 2011 leicht um 27 Mio.
auf 3,98 Mrd. Euro. Der um Rabatte und un-
bezahlte Eigenanzeigen bereinigte TV-Wer-
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bemarkt wuchs demnach zwischen 2010 und
2011 um rund 0,7 Prozent. Damit wurde die
Gattung Fernsehen mit einem Anteil von 21,0
Prozent am Netto-Werbemarkt als Werbetra-
ger Nummer eins bestatigt und konnte ihren
Vorsprung zu den Tageszeitungen (Rlickgang
auf nur noch 18,8 Prozent des Gesamtmark-
tes) weiter ausbauen. Die Netto-Werbeum-
satze des Fernsehens hatten 2010 erstmalig
vor denen der Printprodukte gelegen.

Die Brutto-Werbeumsatze des Fernse-
hens stiegen hingegen laut Nielsen um 1,8
Prozent auf rund 11,1 Mrd. Euro. Das héhere
Umsatzwachstum im Verhaltnis zum Netto-
ertrag weist darauf hin, dass trotz der wei-
teren Erholung im TV-Werbemarkt bei den
Sendern eine insgesamt noch geringere
Preislistentreue als in den Vorjahren anzu-
treffen ist. Durch den héheren Anstieg der
Bruttoergebnisse bzw. das geringere Wachs-
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Marktanteile am TV-Werbeumsatz 2011
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44,0% RTL-Gruppe

41,6 % ProSiebenSat.1-Gruppe

Quelle: Nielsen Media Research (Stand: Januar 2012), RTL-Gruppe

tum der Nettoergebnisse kam es 2011 zu ei-
ner weiteren Offnung der sogenannten Brut-
to-Netto-Schere. Die Werte drifteten 20m
weiter auseinander und der Netto-Werbean-
teil fiel auf 36 Prozent des Bruttowertes. Die
immer groBBer werdende Differenz zwischen
dem Brutto- und dem Netto-Werbeumsatz
resultiert aus den intensiven Rabattschlach-
ten um Werbekunden und Zugestandnissen
an die Media-Agenturen.

ProSieben fithrt den TV-Werbemarkt an —
Zu jeweils etwas mehr als 40 Prozent teil-
ten sich die beiden groBen privaten Sender-
gruppen ProSiebenSat.1 (42,3 Prozent) und
RTL (40,0 Prozent) auch 2011 den groften
Teil der Brutto-Werbemarktanteile auf. Da-
mit lag die ProSiebenSat.1 Media AG mit ih-

ren Sendern Sat.1, ProSieben und kabel eins
(sixx wurde in der Nielsen-Statistik bisher
nicht einbezogen) bei den Bruttowerbeerl6-
sen bereits im dritten Jahr vor der RTL-Grup-
pe mit den Sendern RTL, VOX, RTL Il, Super
RTL und n-tv. In der Einzelbetrachtung zahl-
tev.a. ProSieben zu den grél3ten Gewinnern
der TV-Branche. Laut Nielsen konnte der Sen-
der im Vergleich zum Vorjahr 88,27 Mio. Euro
mehr erwirtschaften und verkleinerte damit
den Abstand zu den beiden Erstplatzierten
RTL und Sat.1. Neben ProSieben konnten 2011
v.a. kleinere Sender wie N24, DMAX, Comedy
Central, VIVA oder Nickelodeon mit z.T. mehr
als 30 Prozent Wachstum im Bruttomarkt or-
dentlich zulegen. Verlierer des TV-Werbejah-
res waren RTL Il und die ARD, der die im Vor-
jahr durch die FulRball-WM zusatzlich akqui-
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Abb. 26

Entwicklung der TV-Umsitze 2002—-2011
in Mio. Euro
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rierten Gelder 2011 nicht mehr zur Verfiigung
standen. Sie erwirtschaftete 20,67 Mio. Euro
(—=7,2 Prozent) weniger als 2010. RTL Il muss-
te einen leichten Verlust von 0,82 Mio. Euro
bzw. -0,1 Prozent hinnehmen.

Beim Blick auf die von RTL selbst pub-
lizierten Nettozahlen ergab sich ein leicht
abweichendes Bild. Hier erzielten — analog
zu den Zuschauerquoten — traditionell die
Sender der RTL-Gruppe das bessere Ergeb-
nis. Nach eigenen Angaben konnten sie ei-
nen Marktanteil von 44,0 Prozent generie-
ren, wogegen die ProSiebenSat.1-Gruppe ei-
nen Anteil von 41,6 Prozent auf ihre Sender
vereinen konnte.

Nach Angaben der AGF/GfK Fernsehfor-
schung kletterte der durchschnittliche Tau-
sender-Kontakt-Preis (TKP) fur einen 30-se-
kiindigen TV-Werbespot im Jahr 2011 von
12,82 auf 13,13 Euro und damit um weitere
2,4 Prozent empor und setzte somit sein seit
2003 andauerndes Wachstum weiter fort.
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Wachsende Bedeutung fiir Online-Wer-
bung und E-Commerce — Trotz hoher Effi-
zienz, grofRer Reichweiten und der Erreich-
barkeit junger Zielgruppen lagen 2010 die
Online-Werbeumsatze der TV-Anbieter bei
weniger als einem Prozent des Gesamter-
trags im privaten Fernsehen. Fiir 2011 erwar-
teten die Mitte des Jahres befragten Fern-
sehsender jedoch einen Anstieg auf 205 Mio.
Euro bzw. drei Prozent und bis 2012 sogar auf
knapp sechs Prozent des Gesamtertrags.
Weitere alternative Erlésquellen wurden
von den TV-Machern zwiespaltig betrachtet.
So erwarteten die TV-Anbieter tber E-Com-
merce (inkl. Vermittlungsprovisionen) fiir
2011 Einnahmen in Héhe von 260 Mio. Eu-
ro bzw. bis 2015 sogar einen Anstieg auf be-
achtliche 457 Mio. Euro. Fiir kostenpflichtige
Online-Angebote dagegen hat der Markt so-
wohlin der nahen als auch in der fernen Zu-
kunft verhadltnismaRig wenig Wachstumspo-
tential. Hier rechnete die Branche mit Ein-
nahmen in Hohe von 30 Mio. Euro 2011 und
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Beschaftigungsstruktur im privaten Fernsehen 2010

2,6 % sonstige freie Mitarbeiter

10,2 % feste freie Mitarbeiter

5,4 % Praktikanten

4,8% Auszubildende

27,8 % Teilzeitbeschaftigte

S
)

49,3 % Vollzeitbeschaftigte

Basis: Beschaftigte gesamt 18.051

Quelle: die medienanstalten: Wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland 2010/2011.

117 Mio. Euro im Jahr 2015. Zwar haben die
Verantwortlichen in Bezug auf mobile Wer-
bung hohe Wachstumsvorstellungen — die
Erlose sollen sich in den nachsten vier Jah-
ren mehr als verhundertfachen —, dennoch
wird dieses Geschaftsfeld mit prognostizier-
ten Ertragen in Hohe von 0,4 Mio. Euro im
Jahr 2011 und 55 Mio. Euro im Jahr 2015 keine
relevante GroRe darstellen.

Gesamtumsatze des dualen Systems stag-
nieren — Insgesamt konnte der TV-Markt
2011 mit einem Plus von 159 Mio. Euro bzw.
1,6 Prozent abschlieRen und generierte Um-
satze in Hohe von 9,97 Mrd. Euro. 4,54 Mrd.
Euro bzw. 45,5 Prozent konnten dabei durch
die von der GEZ erhobene Fernsehgebihr er-
|6st werden, 3,98 Mrd. Euro bzw. 39,9 Prozent
durch Werbung und 1,46 Mrd. Euro bzw. 14,6
Prozent iiber kostenpflichtige TV-Inhalte. So-
mit stiegen die Einnahmen durch Werbung
und Pay-TV um 223 Mio. Euro bzw. 4,3 Pro-
zent im Vergleich zum Vorjahr. Die Einnah-

men durch Rundfunkgebihren dagegen re-
duzierten sich etwas um 1,4 Prozent.

Stimmungsbarometer der TV-Macher
zeigt nach oben _ Die Stimmung unter den
privaten TV-Anbietern war im Jahr 201 et-
was optimistischer als 2009. Laut der Stu-
die zur wirtschaftlichen Lage des Rundfunks
in Deutschland betrachteten 42 Prozent der
Verantwortlichen die gegenwartige Lage des
deutschen Privat-TV-Marktes als befriedigend,
26 Prozent als ausreichend sowie 23 Prozent
als ungentigend. 2009 wertete noch mehr
als jeder Dritte mit ungeniigend. Zehn Pro-
zent der Anbieter gaben der wirtschaftlichen
Lage 2011 ein gutes oder sehr gutes Urteil.
Differenziert man diese Einschatzung
nach Anbietertypen, so zeigt sich, dass es v.a.
die Anbieter des Lokal- und Ballungsraum-
fernsehens sind, die die derzeitige wirtschaft-
liche Lage der deutschen Fernsehbranche
insgesamt deutlich negativer einschatzten
als die Gesamtheit der deutschen Privat-
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TV-Anbieter. Kein regionaler Anbieter beur-
teilte die Lage als sehr gut und nur zwei Pro-
zent als gut. Dagegen bewerteten die Ver-
anstalter von Free-TV-Angeboten die Lage
optimistisch. 21 Prozent gaben der gesamt-
deutschen TV-Wirtschaft ein gutes Urteil.
Auf die Frage nach der wirtschaftlichen
Lage des eigenen Fernsehunternehmens
zeigten sich die Anbieter optimistischer: Ins-
gesamt 18 Prozent der Befragten sahen das
eigene Haus in einer sehr guten oder guten
Situation, weitere 38 Prozent in einer befrie-
digenden. Etwas geringer ist der Anteil der
ausreichenden (24 Prozent) sowie ungeni-
genden Einschatzungen (22 Prozent). Auch
hier liegen die Anbieter von Lokal- und Bal-
lungsraumfernsehen deutlich unter dem
Durchschnitt der TV-Anbieter insgesamt.
Acht Prozent kamen hier zu einem guten
bzw. sehr guten Urteil. Hingegen scheint es
den Anbietern landesweiter TV-Fenster, die
sich Gberwiegend aus Mitteln von RTL und
Sat.1finanzieren, vergleichsweise gut zu ge-
hen. Fast 60 Prozent der Anbieter schatzten
ihre eigene Lage als gut ein, bei den Tele-
shopping-Anbietern waren dies 33 Prozent.

Leichter Beschiftigungsriickgang im pri-
vaten Fernsehen _ Etwas mehr als 17.900
Personen waren Mitte 2011 bei den privaten
TV-Sendern beschaftigt. Verglichen mit dem
Niveau des Jahres 2000, in welchem die pri-
vate TV-Wirtschaft knapp 15.000 Personen be-
schaftigte, hat sich die Zahl deutlich erhoht.
Im Vergleich zum Vorjahr (18.050 Beschaf-
tigte) ist sie jedoch gesunken. V.a. zu Las-
ten der festangestellten Mitarbeiter wurde
in der ersten Jahreshalfte knapp ein Prozent
der Beschaftigten entlassen, so dass das Be-
schaftigungsvolumen Mitte 2011 annahernd
wieder auf dem Stand von 2008 war. Nicht
vergleichbar ist diese Situation allerdings
mit dem dramatischen Stellenabbau in den
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Jahren 2002 und 2003 als Reaktion auf die
Werbekrise. Damals verloren die TV-Sender
knapp zwolf Prozent ihrer Mitarbeiter.

2010 waren insgesamt rund die Halfte
aller Mitarbeiter der privaten TV-Wirtschaft
fest angestellte Vollzeitkrafte. Einen Anteil
von rund 28 Prozent machten die festen Teil-
zeitbeschaftigten aus. Das restliche knappe
Viertel verteilt sich auf die festen freien Mitar-
beiter (10,2 %), Praktikanten (5,4 %), Auszubil-
denden (4,8 %) und sonstige freie Mitarbei-
ter (2,6 %). Bei den deutschen Privat-TV-Ver-
anstaltern arbeiteten Ende 2010 rund 7.500
fest angestellte Frauen, demnach waren 51
Prozent der fest angestellten Mitarbeiter
weiblich. Bei den Fiihrungskraften erreich-
ten Frauen einen Anteil von 25 Prozent.

ProSiebenSat.1 stellt 9Live ein — ,Best-
Ager“ in Planung — Die Ende 2010 lancier-
ten Absichten der Finanzinvestoren KKR und
Permira, die ProSiebenSat.1-Gruppe (P751) im
Laufe des Jahres 2011 verkaufen oder an die
Borse bringen zu wollen, wurden bislang
nicht realisiert. Experten vermuten, dass der
richtige Zeitpunkt im Frihjahr 2011, wo der
Aktienkurs der Gruppe deutlich hoher stand,
verpasst wurde. Der Verkauf ist damit jedoch
nicht vom Tisch. Sollten sich die Rahmenbe-
dingungen 2012 verbessern, gehen Marktex-
perten von einem zligigen Verkauf der Antei-
le aus. (siehe auch Kap. B 2.2)

In Deutschland gab es derweil einschnei-
dende Veranderungen im Programmangebot.
Der Mitmachsender 9Live, viele Jahre ein Ge-
winnbringer der Unternehmensgruppe, wur-
denach den kontinuierlichen Umsatzriickgan-
gen der letzten Jahre im August 2011 abge-
schaltet. Der Livebetrieb war bereits zum 31.
Mai 2011 eingestellt worden. Damit ging die



Ara des sog. Call-in-TV (d.h. Programmfor-
mate, die sich rein tiber kostenpflichtige Ruf-
nummern finanzieren) dem Ende entgegen.
9Live war 2001 aus dem Frauensender tm3
hervorgegangen und stand wegen seiner An-
rufgewinnspiele viele Jahre in der Kritik. Be-
sonders die Durchfiihrungspraxis verstiefl3
aufgrund von Irreflihrung und Intransparenz
immer wieder gegen die Gewinnspielsat-
zung der Landesmedienanstalten und fihr-
te mehrmals zu rechtlichen Problemen bzw.
BuRgeldbescheiden. Durch das Sender-Aus
verloren rund 60 Mitarbeiter ihren Arbeits-
platz. Nach Angaben des Konzerns sollten
aber 40 Prozent eine Weiterbeschaftigung
innerhalb der Sendergruppe finden.

Kinftig will der Konzern weitere Spar-
tensender etablieren. P7S1 fokussiert zum
einen verstarkt die sog. ,,Best-Ager®, Manner
im Alter zwischen 50 und 65. Das auf sie zu-
geschnittene Programm soll u.a. BBC-Dokus,
Events, Reise- und Genussthemen enthalten.
Voraussichtlicher Start des Senders soll im
zweiten Halbjahr 2012 sein und in Verantwor-
tung von Katja Hofem-Best liegen, der Che-
fin des im Mai 2010 gestarteten Sparten-
senders flr Frauen sixx. Dartiber hinaus will
man zukiinftig auch ganz junge Zuschauer
erreichen.

Die technische Reichweite des rein digi-
tal gestarteten Programms von sixx konnte
im Laufe des Jahres 2011 durch diverse Ko-
operationen mit den Kabelnetzbetreibern
Kabel Deutschland, Kabel BW, Unitymedia
sowie kleineren Anbietern deutlich ausge-
baut werden. So ist sixx nun auch analog
in den Netzen der Betreiber zu empfangen.
Vermarktet wird das Programm durch den
ProSiebenSat.1-Vermarkter SevenOne AdFac-
tory. Im Januar 2012 6ffnete sich der Frau-
ensender auch klassischer Werbung. Sechs-
mal am Tag werden sogenannte Short Breaks
mit maximal drei Werbespots ausgestrahlt.
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Knapp zwei Jahre nach Programmstart er-
zielte sixx einen Marktanteil von 0,8 Prozent
in der werberelevanten Zielgruppe.

Die Anzahl von Programmplatzen im
kommerziellen Fernsehen fiir Eigenproduk-
tionen ist zugunsten preiswerter interna-
tionaler Programme in den letzten Jahren
immer weiter zurlickgegangen. Weil das
Geschaft mit den Auftragsproduktionen zu
kostspielig ist, werden fiir die privaten Sen-
der sog. Volume-Deals mit internationalen
Produktionsunternehmen wichti-
ger. Hier konnte P751 auch im vergangenen
Jahr lukrative Vertrage u.a. mit Warner Bros.

immer

schlieRen und sicherte sich so exklusive Ver-
wertungsrechte an den aktuellen Kinofilm-
und Serienproduktionen. Die so eingekauf-
ten Titel kosten nur einen Bruchteil dessen,
was die gleiche Menge an beauftragten Pro-
duktionen verschlingen wiirde. P7S1 griinde-
te bereits 2010 die Red Arrow Entertainment
Group, die die Kooperationen mit z.T. inter-
nationalen TV-Produktionsfirmen weiter vo-
rantreiben sollte. Durch Ubernahmen und
Beteiligungen, wie zuletzt an der schwedi-
schen Produktionsfirma Hard Hat Ende 2011,
verlagert das Unternehmen zielgerichtet die
Entwicklung und Umsetzung strategisch in-
teressanter TV-Formate und Konzepte nach
innen. AuBerdem erhofft man sich langfris-
tig, deutlich mehr internationale Auftra-
ge zu erhalten sowie die Filme, Serien und
Show-ldeen weltweit vermarkten zu kon-
nen.

Wirtschaftlich setzte die P7S1-Gruppe
2011 ihren Wachstumskurs in allen Segmen-
ten fort. Vorstandsvorsitzender Thomas Ebe-
ling sprach von einem neuen Rekordjahr, in
dem die Gruppe einen grofRen Schritt zu ei-
nem Powerhouse flr TV und digitale Unter-
haltung gemacht habe. Als Grundlage fur
die positive Konzernentwicklung nannte er
die starke Positionierung im Kerngeschaft
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Fernsehen. Nach eigenen Angaben steigerte
der Konzern seinen Free-TV-Umsatz fiir den
deutschsprachigen Raum um 0,04 Mio. Eu-
ro bzw. 2,7 Prozent auf insgesamt 1,90 Mrd.
Euro (2010: 1,86 Mrd. Euro) und konnte v. a.
hohere Erlése im klassischen TV-Werbege-
schaft, insbesondere im groRten seiner drei
Markte, Deutschland, erzielen.

Aber auch das Segment Diversifikation
verzeichnete 2011 — trotz Einstellung des
ehemaligen Zugpferdes 9Live — im In- und
Ausland ein Umsatzwachstum um 1,6 Pro-
zent auf 379,3 Mio. Euro (2010: 373,2 Mio.
Euro). Dieses wurde v.a. durch den Ausbau
der Bereiche Video-Advertising und Online-
games herbeigefiihrt. Mit der Akquisition
von burda:ic im Juli, einem der fihrenden
Publisher kostenloser Onlinespiele in Europa,
und der Mehrheitsbeteiligung an Covus
Games im Mai, einem Berliner Unternehmen,
welches das grofle Gamingportal browser-
games.de betreibt, soll die Marktposition der
P751-Gruppe im weltweit schnell wachsen-
de Onlinegames-Bereich deutlich ausgebaut
werden. Der Kaufpreis soll im unteren zwei-
stelligen Millionenbereich gelegen haben.
Die Ubernahme erfolgte tber die P751-Toch-
ter ProSiebenSat.1 Digital (zuvor SevenOne
Intermedia), die bereits seit tiber fiinf Jahren
mit den beiden Online-Gaming-Portalen Se-
venGames.de und SatiSpiele.de im Bereich
der Onlinespiele tatig ist und tber diese die
digitale Distribution eigener Games, aber
auch der von Partnern vorantreibt.

Der Bereich Diversifikation umfasst den
vom Werbemarkt unabhangigen Umsatzan-
teil des Medienkonzerns. Bis Mitte des Jahr-
zehnts waren hier v.a. Umsatze aus Telefon-
mehrwertdiensten die Treiber. Mittlerweile
speist sich das Segment insbesondere aus
den Umsdtzen von Onlinegames und Pay-
TV sowie aus Beteiligungen an Radio-, Print-
und New-Media-Unternehmen.
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ProSiebenSat.1 Digital verantwortet zu-
dem die Bereiche Mobile und HbbTV im Kon-
zern sowie das gesamte Portfolio im Bereich
Online-Video, welcher u. a. die verschiedenen
Senderseiten wie ProSieben.de oder Sati.de
oder die Video-Community MyVideo umfasst.
Mit der Veroffentlichung von MyVideo.tv
im Herbst 2011 sind nun auch alle Sendungen
der ProSiebenSat.1-Mediengruppe auf dem
iPad kostenlos abrufbar. Da alle Sendun-
gen gestreamt werden, ist bei der Nut-
zung eine standige Onlineverbindung notig.

Mit der im Sommer 2011 vorgestellten
neuen Wachstumsstrategie der ProSieben-
Sat.1 AG will das Unternehmen seine Ge-
schaftstatigkeit kiinftig noch konsequenter
diversifizieren. Es gibt Plane, nach denen bis
2015 fastdie Halfte der Erl6se unabhangigvom
werbefinanzierten TV-Geschaft generiert
werden sollen. P751 geht von einem zusatzli-
chen Umsatzpotenzial von liber 750 Mio. Euro
im Vergleich zu 2010 aus. Daflir soll ab 2012
die Vier-Saulen-Strategie greifen, bei der sich
P7S1 auf die Bereiche ,Deutschsprachiges
Fernsehen“ (werbefinanzierte TV-Sender in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz),
,Broadcasting International” (kiinftig auch
inkl. Radio), sowie ,,Neue Medien und ver-
wandte Bereiche® und ,,Produktion und welt-
weiter Vertrieb von Inhalten” konzentrieren
will. Auf Basis dieser Struktur fiel das Um-
satzwachstum im Jahr 2011 wie folgt aus:
»Deutschsprachiges Fernsehen“wuchs im Ver-
gleich zu 2010 um 2,7 Prozent auf 1,90 Mrd.
Euro (2010: 1,85 Mrd. Euro). Im Segment
,Broadcasting International” konnte der Um-
satz auf 565,2 Mio. Euro bzw. 12,4 Prozent ge-
steigert werden (2010: 502,8 Mio. Euro). Die
Sparte Diversifikation biindelt zum einen die
Saule ,Neue Medien und verwandte Berei-
che mit einem Umsatzbeitrag von 254,3 Mio.
Euro (2010: 231,5 Mio. Euro). Hierunter fallt
auch das zunehmend wichtige Geschafts-
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ProSiebenSat.1 Tochterfirmen und Beteiligungen im Bereich Diversifikation

Tochterfirmen

Geschéaftsbereich /Dienste

ProSiebenSat.1 Digital
(100% P751,

ehemals SevenOne Intermedia)

Online/ProSiebenSat.1 Networld: Webseiten der TV-Kanéle, myvideo.
de, lokalisten.de, wetter.com, fem.de, wer-weiss-was.de, maxdome.de,
autoplenum.de

Mobile Dienste: Mobile Internet, Mobile Applications, Mobile Access und
Mobile Games der TV-Kandle

Teletext: Teletextseiten der TV-Kanale, sowie von anderen wie z.B.
Eurosport und VIVA

Games (Publishing und Vermarktung): Satlspiele.de, Sevengames.de,
burda:ic mit alaplaya-Spiele-Plattform, Covus Games mit
browsergames.de

HbbTV
SevenSenses
(100% P751)
ProSiebenSat.1 Welt (100% P7S1)
SevenEntertainment GmbH

(100% P751, ehemals
MM MerchandisingMedia)

VoD-, IPTV- und Pay-TV-Angebote: Sat.1 Comedy, kabel eins classics,
maxdome.de

Pay-TV-Angebote: in den USA, Kanada und Frankreich

Lizenzrechte der Sender- oder Programmmarken bzw. anderer
Unternehmen: z.B. Fit for Fun und Playboy, Musikkooperationen,
Commerce-Geschaft u.a. mit Online-Fanshopping und

Live-Shopping-Portalen wie ProSiebenProducts.de

Starwatch Entertainment GmbH
(100% MM MerchandisingMedia)

SevenOne International (100% P751)
9Live (100% P751)

Musik- und Entertainmentlabel mit diversen Plattenlabels,
Live-Entertainment und Kiinstlervermarktung

Vermarktung und Vertrieb der Programme der TV-Kanale weltweit

Transaktions-TV, Telefonmehrwertdienste (August 2011 eingestellt)

Umsatz 2011

379,3 Mio. Euro

Quelle: Unternehmensangaben, 2012

modell der Gruppe ,Media-for-Revenue-
Share®, bei dem Start-Up-Unternehmen Wer-
bezeit gegen Umsatz- oder Unternehmens-
beteiligungen zur Verfligung gestellt wird.
Das Umsatzwachstum lag bereinigt um die
SchlieBung von 9Live bei 28,7 Prozent. Zum
anderen fallt hierunter die Sdule ,,Produktion
und weltweiter Vertrieb von Inhalten” mit ei-
nem Umsatz von 112,6 Mio. Euro (2010: 66,0
Mio. Euro).

Insgesamt ging der Umsatz von P7S1
2011 um 1,1 Prozent auf 2,97 Mrd. Euro zu-
riick, was wohl auf das in der Bilanz einzige
nicht ausgewiesene Segment Pay-TV zurlick-

gefiihrt werden kann. Mit dem Start zwei-
er neuer Pay-TV-Kanadle, ProSieben Fun und
Sat.1emotions Anfang Mai 2012, will sich der
Konzern in diesem Segment zukiinftig bes-
ser aufstellen. Durch die Investition in neue
Wachstumsfelder wie Programmprodukti-
on, Video-on-Demand, Onlinegames und die
jlingst gestarteten Sender musste die Grup-
pe zwar neue Kosten auffangen, insgesamt
konnten die Ausgaben jedoch um 1,4 Prozent
bzw. 30 Mio. Euro reduziert werden. Das ent-
spricht operativen Kosten in Hohe von 2,08
Mrd. Euro im Jahr 2011.
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RTL investiert ins Internetgeschaft — Mit
dem Erwerb eines der grofRten deutschen
Gutscheinportale Gutscheine.de stieg die
Mediengruppe RTL Deutschland Anfang
2012 ins Coupon-Geschaft ein und machte
damit einen weiteren Schritt in die Richtung
alternativer Finanzierungsmodelle. Das 2009
in Berlin gegriindete Portal Gutscheine.de
beschaftigte zum Zeitpunkt der Transaktion
elf Mitarbeiter und betreute mehr als 7.000
Unternehmen und Partner. Es liefert regi-
onale Gutscheine, Onlinegutscheine, Ge-
schenkgutscheine und Gutscheinvordrucke.
Nach eigenen Angaben erwirtschaftete die
Internetseite mehr als 30 Mio. Euro pro Jahr
fiir seine Partner und die angeschlossenen
Unternehmen, wie bspw. Otto, Neckermann,
Adidas oder Amazon. Mit der Ubernahme will
RTL seine transaktionsbasierten Geschafts-
felder starken und die werbeunabhangigen
Geschafte weiter ausbauen, um am stark
wachsenden Geschaftsfeld E-Commerce par-
tizipieren zu kénnen. Betreut wird das Por-
tal von der Konzern-Tochter RTL interactive,
die alle digitalen, interaktiven und transak-
tionsbasierten Geschaftsfelder der Gruppe
verantwortet. Darunter fallt auch die Betreu-
ung der Internetangebote der Sendersites
wie RTL.de etc. sowie der VoD-Plattformen
der Now-Familie (RTL Now etc.) und dem Vi-
deoclip-Portal Clipfish. Sie knackten zusam-
men im vergangenen Jahr die 100-Mio.-Vi-
deoabrufmarke und erlangten damit einen
Bestwert. GroRter Treiber dabei war die RTLII-
Sendung ,Berlin —Tag & Nacht“ sowie Inhal-
te zu ,,Deutschland sucht den Superstar”und
,Der Bachelor”.

AuBerdem gelang im August 2011 die
Ubernahme von netzathleten media (netz-
athleten.net GmbH). Das Miinchner Unter-
nehmen gilt als fiihrender Betreiber von
vertikalen Netzwerken im deutschsprachi-
gen Raum und vermarktet Angebote zu den
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Themenfeldern Sport und Entertainment,
Gesundheit und Erndhrung sowie Business,
darunter ,netzathleten network”, ,Gesin-
derNet” ,entertainweb“ oder ,worlds of
food“ bzw. ,business & more*. Diese Seiten
werden als Reichweiteneinheit gemeinsam
vermarktet, um Werbekunden einen maxi-
malen Radius zu ihrer Zielgruppe zu garan-
tierten, bleiben dabei allerdings redaktionell
unabhdngig. Die Steuerung der netzathleten
media Ubernahm die Vermarktungstochter
IP Deutschland. Mit dieser Investition gelang
RTL ein Schritt zum Ausbau seines Bereiches
Onlinevermarktung. Ziel ist die Marktfiihrer-
schaft unter den Betreibern spezialisierter
Social-Media-Plattformen im deutschspra-
chigen Europa nachhaltig zu festigen und
weiter auszubauen.

Insgesamt gelang der RTL-Gruppe 20m
ein guter Jahresabschluss. Die Mediengrup-
pe RTL Deutschland konnte 2011 eine Um-
satzsteigerung von 1,1 Prozent vorweisen
und erwirtschaftete somit einen Gesamtum-
satz von 1,91 Mrd. Euro. (2010: 1,89 Mrd. Euro).
Dieser wird zum groRten Teil durch die wer-
befinanzierten Free-TV Sender RTL, VOX, RTL
[, Super RTL und n-tv generiert. Aber auch
die Umsatze aus den digitalen Pay-TV-Spar-
ten RTL Crime, RTL Living und Passion, die Er-
I6se der RTL Radioholding und weiterer Un-
ternehmen im Bereich Fernsehproduktion
und Rechtehandel trugen dazu bei.

Die gesamte Gruppe erwirtschaftete 20m
ein Umsatzplus von 233 Mio. Euro bzw. eine
Umsatzsteigerung um 4,2 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr. Insgesamt lag der Um-
satz bei 5,77 Mrd. Euro (2010: 5,53 Mrd. Eu-
ro). Das auBerordentliche Ergebnis (EBITA)
lag auf dem Vorjahresniveau bei 1,13 Mrd.
Euro und die EBITA-Rendite lag bei 19,7 Pro-
zent (2010: 20,5 %). Vor allem die hoheren TV-
Werbeeinnahmen in den Landern Deutsch-
land, Frankreich und in den Niederlanden
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Unternehmensbereiche der RTL interactive GmbH

Sparte Geschéaftsbereich /Dienste

Online Webseiten der TV-Kanile
Sonstige Online-Dienste: GZSZ.de, Wetter.de, sport.de, Vip.de, RTLnow.de, VOXnow.de,
superrtinow.de, rtl2now.de, kochbar.de, Frauenzimmer.de, Wer-kennt-wen.de,
Clipfish.de, Clipfish MUSIC, gamechannel.de, Gutscheine.de

Mobile Smartphone-Applikationen, mobile TV-Kanale, RTL-Mobilportal, Mobile Marketing,
interaktives Fernsehen

Teletext Teletextseiten der TV-Sender RTL, RTL Il und VOX, RTL Digitaltext

IPTV Vodafone TV

Licensing Marketingkonzepte, Produktentwicklung, Vertragsmanagement, Art Direction,

Spot-Koordination, Kampagnenplanung, Controlling

Media Services

Telefonbasierte Mitmachmaéglichkeiten zu TV-Sendungen wie z.B. ,Wer wird Millionar?*, oder

,Deutschland sucht den Superstar” (Votings, Gewinnspiele, Bewerber-Hotline, SMS-Chat etc.)

Quelle: Unternehmensangaben, 2012

wirkten sich positiv auf die Bilanz der RTL-
Gruppe aus. Diese ergaben sich zum Teil aus
den abermals starken Zuschauerzahlen, die
die RTL-Sender mit einem Vorsprung von 2,4
Prozentpunkten vor den Konkurrenzsendern
der ProSiebenSat.1 AG einholen konnte.

Im Kampf um die hochwertige Lizenzwa-
re aus den USA gab es zwischen den beiden
TV-Konzernen P7S1und RTL eine Rochade: RTL
Deutschland sicherte sich Anfang 2012 durch
den Volume-Deal mit Disney in dreistelliger
Millionenhdhe die Erstverwertungsrechte
fir Kino-Koproduktionen in Deutschland, die
ab 2012 in die Kinos kommen, und liber neue
Serien des US-amerikanischen Medienkon-
zerns. Diese Lizenzen wurden bis dahin von
der ProSiebenSat.1 Media AG gehalten. Dafiir
konnte diese Anfang 2012 mit Warner Bros.
International Television Distribution eine Ko-
operation verabschieden und |6ste damit die
RTL-Gruppe als Vertragspartner ab.

Seit August 2011 kdnnen auch die Inhalte
von RTL Il im Internet gesehen werden. Wah-
rend fir die anderen Sender der RTL-Grup-
pe teilweise bereits schon seit 2007 ein kos-

tenloses Video-on-Demand-Angebot zur
Verfligung steht (RTL Now, Vox Now, Super
RTL Now), findet sich nun auch auf der Sei-
te rtl2now.de eine Mediathek, in der Eigen-
produktionen des Senders wie ,,Berlin — Tag
& Nacht“ (mit bereits tiber 1,3 Mio. Freun-
den auf Facebook) in voller Lénge abrufbar
sind. Insgesamt sollen tiber 1.500 Folgen und
mehr als 1.300 Programmstunden zum Gra-
tisabruf verfligbar sein. Damit bietet die RTL-
II-Mediathek neben den Angeboten von ARD
und ZDF das umfangreichste frei verfligbare
VoD-Angebot in Deutschland.

Viacoms Free-TV-Sender legen zu _ Die
Konzernmutter des seit 1. Januar 2011 als Pay-
TV laufenden Senders MTV Viacom Internati-
onal Media Networks konnte ebenfalls eine
positive Jahresbilanz fur 2011 ziehen. Nach
eigenen Angaben erreichten die Sender Re-
kordwerte. Vor allem VIVA verzeichnete im
dritten Quartal 2011 die besten Marktantei-
le seit 15 Jahren. Der Musik- und Entertain-
mentsender erlangte im Sommer mit einer
Quote von 4,7 Prozent den besten Tag seit
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Abb. 30

Geschaftskennzahlen RTL-Gruppe und ProSiebenSat.1 Media AG

in Mio. Euro 2010 und 2011

2010 2011 Veranderung absolut Veranderung in Prozent
RTL Group
Umsatz 5.532 5.765 233 4,2
EBITA? 1.132 1.134 2 0,2
ProSiebenSat.1 Media AG
Umsatz 3.004 2971 =25 -11
EBITDA? 906 =5 -0,5

1 Ergebnis vor Zinsen, Steuern und Abschreibungen auf immaterielle Vermégensgegenstande
2 Ergebnis vor Zinsen, Steuern und Abschreibungen auf Sachanlagen und Abschreibungen auf

immaterielle Vermogensgegenstande
Quelle: Unternehmensangaben, Stand Marz 2012

seiner Existenz. Auch die Besucherzahlen
auf VIVA.tv entwickelten sich erfreulich: die
Plattform wuchs um 10 Prozent auf knapp 32
Mio. Visits. Das Unternehmen fiihrte diese
Ergebnisse auf die erfolgreiche Content-Win-
dowing-Strategie zuriick, bei welcher TV-In-
halte in verschiedenen Verwertungsmodel-
len in unterschiedlichen Zeitfenstern ange-
boten werden sollen. So sieht man bspw. den
Pay-TV-Kanal MTV als klares Premiumthema,
auf dem die Topshows zuerst laufen. In ei-
nem spateren Wertschopfungsfenster er-
ganzen sie dann das VIVA-Programm. Die-
ses Modell wurde im Rahmen der Neuposi-
tionierung des Portfolios von Viacom auf al-
len Plattformen und Verbreitungswegen des
Netzwerkes integriert.

Die Free-TV-Sender Comedy Central und
Nickelodeon erzielten ebenfalls neue Best-
marken im Zuschauermarkt, was sich mar-
kant in den Werbeumsatzen der Free-TV-Ka-
nale von Viacom niederschlug. Sie zahlten
2011 — neben weiteren Spartenanbietern
wie N24 oder DMAX —zu den Gewinnern auf
dem deutschen TV-Werbemarkt.
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Tele 5 scheitert mit Werbeklage gegen
ProSiebenSat.1 und RTL — In einem Rechts-
streit um Schadensersatzanspriiche wegen
vermeintlicher Benachteiligungen am Wer-
bemarkt unterlag der Spartensender Tele 5
erneut seinen beiden Gegnern, den Medien-
riesen RTL und ProSiebenSat.1. Hintergrund
waren die 2007 verhangten Strafen des Bun-
deskartellamts gegen den ProSiebenSat.1-
Vermarkter Seven One Media und gegen die
RTL-Tochter IP Deutschland. Es kam der Ver-
dacht auf, dass die beiden Medienkonzerne
kleinere Sender durch ihre Rabattmodelle,
u.a.sog. Share-Deals, wirtschaftlichen Scha-
den zufligten bzw. sie sogar aus dem Markt
verdrangen wirden. Tele 5 und Viacom Me-
dia Solutions hatten sich nach dem BuRgeld-
Verfahren weiter rechtlich aufgestellt und
wollten Einsicht in die Vermarktungsver-
trage ihrer Konkurrenten erlangen. Weitere
vier Verfahren mit dem Vermarkter von MTV
(Viacom) und RTL Il (El Cartel) stehen fir IP
Deutschland und Seven One Media noch aus.

Sportl kommt in die schwarzen Zahlen —
Nachdem der Sportsender DSF 2010 in der
Dachmarke Sport1 aufgegangen war, konnte



der Sportbereich der Constantin Medien im
Jahr 2011 erstmals seit der Umstrukturierung
schwarze Zahlen schreiben und mit einem
Ergebnis (EBIT) von 4,0 Mio. Euro abschlie-
RBen. Das Segment, zu dem auch die Produk-
tionsfirma Plazamedia gehort, war im Vor-
jahr noch defizitar gewesen. Der Umsatz
sank hingegen leicht von 156,1 auf 155,0 Mio.
Euro. Fur die zukunftige Ausrichtung von
Sport1 wird auch die Beteiligung eines Part-
ners erwogen. Zudem will Constantin erneut
Rechte an der FuRBballbundesliga erwerben.

Das Vierte kooperiert mit Anixe — Seit En-
de 2010 lasst sich Das Vierte im Rahmen ei-
ner strategischen Zusammenarbeit mit Ani-
xe mit speziellen Programminhalten versor-
gen. Anixe gestaltete viereinhalb Stunden
des Programmes, insbesondere eigenpro-
duzierte Kinder- und Jugendformate. Das
Vierte erhoffte sich mit der Kooperation ei-
ne vielfaltigere Programmstruktur, woge-
gen Anixe auf der anderen Seite v.a. auf ei-
ne Reichweitensteigerung spekuliert, um zu-
satzliche Werbekunden anzulocken.

Vom Nischenprodukt zum Massenmarkt —
Der deutsche Pay-TV-Markt entwickelte sich
im Jahr 2011 insgesamt sehr positiv. Alle am
Markt befindlichen Plattformen konnten ein
z. T. deutliches Wachstum verzeichnen. Ins-
gesamt stieg die Zahl der Pay-TV-Abonnen-
ten um rund 15 Prozent auf etwa 5,4 Mio.
Ein wesentlicher Schub wurde hierbei durch
das Satellitenangebot HD+ ausgeldst. Neben
Sky und den Premiumpaketen der regiona-
len Kabelnetzbetreiber wird mit dem Start
von Vodafone TV im Februar 2011 ein weite-
res IPTV-Angebot national vertrieben. Hinge-
gennahmTelefénica Deutschland seinen IPTV-
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Service Alice TV Ende Marz 2012 aus der Ver-
marktung und bietet diesen nicht mehr zur
Buchung fiir Neu- und Bestandskunden an.

Sky durchbricht die 3-Mio.-Marke — Allen
voran konnte Pay-TV-Marktfiihrer Sky im Jahr
201 einen betrachtlichen Kundenzuwachs
verzeichnen. Rund 100.000 Neu-Abonnen-
ten im ersten Halbjahr folgten in der tradi-
tionell starkeren zweiten Jahreshdlfte wei-
tere 250.000. Damit erreichte Sky 2011 die
Marke von drei Mio. Kunden. Obwohl Sky
mit Gber 1,1 Mrd. Euro auch ein deutliches
Umsatzwachstum erzielte, arbeitet das Un-
ternehmen noch stark defizitar. Mit einem
negativen Ergebnis von 155 Mio. Euro (Vor-
jahr 408 Mio. Euro) riickte Sky der Profitabi-
litatsgrenze jedoch ein gutes Stiick naher, fir
die laut Sky-Vorstandsvorsitzendem Sullivan
zwischen 3,0 und 3,2 Mio. zahlende Kunden
notig sind.

HD entwickelt sich zum erhofften Pay-TV-
Treiber — Einen entscheidenden Beitrag fur
die positive Marktentwicklung im Pay-TV-
Segment leistete die gestiegene Kunden-
nachfrage nach HD-Inhalten, die sich auch
in einem teilweise deutlichen Ausbau der
HD-Angebote auf den unterschiedlichen
Plattformen niederschlug. So sind bei Sky in-
zwischen mehr als 17 eigene und insgesamt
mehr als 40 HD-Kanale buchbar. Auch Ka-
bel BW vermeldete im Oktober 2011 den Start
des insgesamt 40. hochauflésenden TV-Ka-
nals. Wahrend mit HD+ im Satellitenbereich
eine eigene Plattform fir die HD-Angebote
der privaten Free-TV-Veranstalter —allen vor-
an der ProSiebenSat.1- sowie der RTL-Gruppe
— geschaffen wurde, sind diese im Kabel und
Uber IPTV weiterhin noch immer nicht tber-
all erhaltlich. Insbesondere zwischen ProSie-
benSat.1 und den Kabelnetzbetreibern wur-
de im Jahresverlauf jedoch vielerorts Eini-
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gung Uber die Einspeisung erzielt. Der Emp-
fangisti.d.R. mit einer monatlichen Gebiihr
von rund vier Euro verbunden.

Kundenzuwachs im Kabel durch Breit-
band-Angebote — Wichtigstes Wachstums-
feld der Kabelnetzbetreiber waren 2011 ein-
mal mehr ihre Telekommunikationsdienste.
2011 wurde etwa jeder zweite Breitbandan-
schluss nicht bei einem DSL-, sondern ei-
nem Kabelanbieter gebucht. Die dadurch
steigende Zahl adressierbarer Kabelkunden
konnten die Anbieter nicht zuletzt auch fur
die Vermarktung ihrer digitalen Premium-
Pay-Angebote nutzen. Die digitalen Kabel-
Pakete stellen flr eine zunehmende Zahl
von Haushalten eine attraktive Erganzung
zum bestehenden Free-TV-Angebot dar und
erreichen inzwischen signifikante techni-
sche Reichweiten, die bspw. MTV Networks
Anfang 2011 dazu bewogen, sein Aushdnge-
schild MTV nur noch im Rahmen von Pay-TV-
Paketen auszustrahlen. Ein Schritt, der laut
Unternehmen nach Jahresbilanz als erfolg-
reich verbucht wurde — konkrete Abonnen-
tenzahlen wurden allerdings nicht genannt.

Mit der Ubernahme von Kabel BW durch
Liberty Global entstand im deutschen Kabel-
markt eine starke Nummer zwei, die mit et-
wa sieben Mio. Kunden deutlich in die Nahe
von Marktfihrer Kabel Deutschland (rund
8,7 Mio.) riickte. Nach wie vor befindet sich
die gesamte Kabelbranche in einem Konsoli-
dierungsprozess. Fiir den Pay-TV-Markt wur-
de der Wettbewerb somit einmal mehr ver-
starkt, nicht zuletzt weil auch die IPTV-Ange-
bote Zuwachse verzeichnen konnten.
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Ein Drittel aller Sky-Kunden bucht HD-Pa-
kete — Das Jahr 2011 verlief fur Sky insge-
samt erfolgreich. Der Kundenstamm konnte
auf insgesamt rund 3,01 Mio. erweitert wer-
den (2010: 2,65 Mio.), dies bedeutete ein Net-
towachstum von rund 13,5 Prozent. Gleich-
zeitig konnte Sky den durchschnittlichen
Kundenumsatz (Average Revenue per User
— ARPU) um knapp 1,80 Euro auf rund 30,50
Euro pro Monat steigern. Insgesamt gelang
so eine Umsatzsteigerung von 978 Mio. auf
1,14 Mrd. Euro, davon stammen rund 9o Pro-
zent aus dem Kerngeschaft der Abonnement-
und Pay-per-View-Erlose. Zwar ist Sky noch
immer deutlich von der Profitabilitatsgrenze
entfernt, allerdings konnte auch das Ergeb-
nis verbessert werden. Der operative Verlust
(EBITDA) reduzierte sich um 42 Prozent auf
rund 155 Mio. Euro. Fiir das Jahr 2012 soll Sky
abermals eine Finanzierungsspritze in Hohe
von 300 Mio. Euro des US-Medienmoguls Ru-
pert Murdoch erhalten. Murdoch ist mit sei-
nem Unternehmen News Corp. im Besitz von
knapp der Halfte der Sky-Anteile und hatte
seit seinem Einstieg 2008 wiederholt drei-
stellige Millionenbetrage in die Sky Deutsch-
land AG investiert.

Kundenwachstum und Umsatzsteige-
rung bei Sky waren nicht zuletzt auf die er-
hohte Nachfrage nach HDTV-Inhalten zu-
riickzufiihren, die im Free-TV bislang nur mit
einem begrenzten Angebot bedient wurde.
Zum Jahresende bot Sky per Satellit Giber 40
Programme in HD an. In manchen Kabelnet-
zen war allerdings nur ein eingeschrank-
tes Sky-HD-Angebot verfligbar, was zu Be-
schwerden benachteiligter Abonnenten
fuhrte. Der Anteil der Kunden, die HD-Pakete
abonnierten, wuchs im Jahresverlauf 2011um
rund 64 Prozent auf 974.000 —rund ein Drit-
tel aller Sky-Abonnenten (Vorjahr: 22,4 %).
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Pay-TV und IPTV-Abonnenten in Deutschland 2004-2011

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Sky’

Abonnenten in Tsd. 3.247 3.566 3.410 3.651 2411 2.470 2.653 3.012

Verdnderungin % 24,9 9,8 -4,4 71 -34,0 2,4 74 13,5
Kabel Deutschland 2

Pay-TV-Kunden in Tsd. 157 400 660 763 846 861 962 1.082

Veranderungin % - 41,5 65,0 15,6 10,9 1,8 11,7 12,5
Unitymedia

Digital-TV-Kunden in Tsd.? 53 120 385 456 568 491 1.533 1.753

Veranderungin % 152,9 92,2 200,8 18,4 24,6 -13,6 = 14,3
HD+

Zahlende Kunden in Tsd. = = = = = = 37 404

Veranderungin % - - - - - - - -
Telekom

IPTV-Abonnenten in Tsd. - - k.A. 150 480 806 1.156 1.553

Verdnderungin % - - - - 320,0 167,9 43,4 34,3
Alice

IPTV-Abonnenten in Tsd. = = k.A. 20 30 41 77 83

Verdnderungin % - - - - 50,0 37,0 87,6 78

Quelle: Goldmedia nach Unternehmensangaben

1 inkl. Premiere/Sky Austria, ohne indirekte Premiere/Sky-Kunden, ab 2008 mit neuer Berechnungsgrundlage

2 Kabel Deutschland hatte zwischenzeitlich nur die Zahl der Premiumkunden gesamt (Pay-TV + PVR) ausgegeben,
veroffentlicht inzwischen wieder die Zahlen der Pay-TV-Abonnenten. 2009 und 2010 wurden nachtraglich korrigiert.

3 Unitymedia weist seit 2010 nur noch die Digital-TV-Kunden insgesamt aus, ohne Differenzierung zwischen

Premium Pay-TV und digitales Free-TV/Basispaket.

Wichtigstes Zugpferd fiir Sky waren nach
wie vor Sportiibertragungen insbesondere in
Form von BundesligafuBball. Nachdem Sky
in den Vorjahren rund 275 Mio. Euro fir die
Kabel- und Satellitenrechte der FuBball-Bun-
desliga ausgegeben hatte, erhielt das Unter-
nehmen im April 2012 erneut den Zuschlag
fir die Livelbertragung. Hierfir muss das
Unternehmen jedoch zukiinftig deutlich
tiefer in die Tasche greifen. Fur die erwor-
benen Bundesliga-Pakete zahlt Sky ab der
Saison 2013/14 485,7 Millionen Euro pro Jahr.
Der Vergabe war ein Bieterrennen von Sky
mit der Deutschen Telekom vorausgegangen,
die bislang die IPTV-Ubertragungsrechte halt
und wie Sky auf ein Paket fir alle Ubertra-

gungsrechte geboten hatte. Die Positionie-
rung als Sport-TV-Anbieter wurde 2011 auch
durch den Start von Sky Sport News HD im
Dezember unterstrichen. Der Sender, fiir den
das Unternehmen etwa 48 Mio. Euro inves-
tierte, strahlt rund um die Uhr ausschlief3-
lich Nachrichten aus dem Sportbereich aus.

Daruber hinaus erweiterte Sky im Jahr
2011 die Zahl der Empfangsvarianten. Mit
dem Launch von Sky Go im April 2011 star-
tete Sky einen Dienst, der Kunden den Emp-
fang von Programminhalten auch via Web
sowie per iPhone und iPad erlaubt. Seit De-
zember konnen Sky-Kunden auch die Xbox
360 bspw. zum Empfang fiir das Bespielen
eines zweiten Fernsehgerats nutzen. Aller-
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dings sind nicht alle Sky-Inhalte tiber Sky Go
empfangbar — so besitzt Sky bspw. nicht die
Internet-Ubertragungsrechte fur die FuB-
ballbundesliga, so dass keine Livespiele liber
Sky Go empfangen werden kdnnen.

Satellitenkunden mit dem HD-Festplat-
tenreceiver Sky+ konnen seit August 20m
aulerdem den Service Sky Anytime nutzen.
Hierbei werden — abhdngig vom abonnier-
ten Paket — ausgewahlte Inhalte auf den
Receiver gespielt, die dann zeitunabhangig
abgerufen werden kdénnen. Dieses Push-Vi-
deo-on-Demand-Angebot ist fiir Sky+-Besit-
zer kostenlos. Zusatzlich kdnnen auch neu-
ere Inhalte kostenpflichtig gebucht werden
(,Sky Select”). Im November 2011 startete Sky
Anytime auch in allen deutschen Kabelnet-
zen mit Ausnahme von Unitymedia.

Kabel Deutschland forciert Breitbandaus-
bau und startet Video-on-Demand — Auch
Deutschlands groRter Kabelnetzbetreiber
Kabel Deutschland (KD) konnte das Jahr 201
insgesamt positiv verbuchen. Zwar sank die
Zahl der Gesamtkunden von 8,79 Mio. Ende
2010 auf 8,65 Mio. weiter ab, allerdings wer-
den von immer mehr Haushalten zusatzliche
Services aus den Bereichen Breitbandinter-
net, Telefonie oder Digital-TV gebucht. Die
Zahl der sogenannten Revenue Generating
Units (RGUs), die die Zahl der Einzelvertra-
ge misst, stieg im Jahresverlauf von 12,50
auf 13,28. KD-Kunden haben demnach im
Durchschnitt rund 1,5 Dienste abonniert. Da-
mit einher geht eine Steigerung der durch-
schnittlichen Kundenumsatze. Der monat-
liche ARPU stieg von 13,32 Euro im letzten
Quartal 2010 auf 14,25 Euro im Vergleichs-
zeitraum 2011.

Wichtigstes Wachstumsfeld fir Kabel
Deutschland war das Segment Breitbandin-
ternet und Telefonie. 2011 waren diese Tele-
kommunikationsdienste fuir rund 83 Prozent
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der Kunden verfligbar, 16 Prozent der KD-
Kunden konnten in diesem Segment als zah-
lende Kunden gewonnen werden. Dies ent-
sprach rund 1,56 Mio. Haushalten und damit
23 Prozent mehr als im Vorjahr. Rund 72 Pro-
zent der KD-Kunden waren Ende des Jahres
2011 mit Bandbreiten von bis zu 100 Mbit/s
erreichbar — bis Mitte 2012 sollen diese im
gesamten ausgebauten Netz verfligbar sein.

Auch im Digital-TV-Segment konnte Ka-
bel Deutschland deutliche Zuwachse ver-
zeichnen. Die Zahl der sog. Premium-TV-
Abonnenten wuchs auf 1,55 Mio. an. Das
Segment umfasst sowohl klassische Pay-TV-
Abonnenten als auch Nutzer, die einen kos-
tenpflichtigen digitalen Festplattenrecei-
ver von Kabel Deutschland mieten (rd. 1.08
Mio.). Auch Kabel Deutschland fokussierte
nachfragegerecht stark den Bereich HDTV
(rund 0,47 Mio.). Ablesbar ist dies vor allem
an einer Neustrukturierung der Pay-TV-Pro-
grammpakete, die die bestehenden Angebo-
te seit Oktober 2011 ersetzen. Das neue Pay-
Basisangebot ,Kabel Premium HD“ umfasste
zum Start acht Pay-HD-Kanale sowie weitere
sechs Free-TV-Kanale in HD, darunter vier der
ProSiebenSat.1-Gruppe. Im Zuge dessen wur-
de auch der bisherige digitale Standardrecei-
ver durch eine HD-Variante abgelost. Nach
wie vor sind jedoch auch Pay-TV-Kanale in
SD-Qualitat buchbar.

Im Marz 2011 startete Kabel Deutschland
mit ,Select Video“ zunachst in Berlin, Ham-
burg und Miinchen ein echtes Video-on-De-
mand-Angebot, das technisch ein prinzipi-
ell unbegrenztes Portfolio an Titeln zur Ver-
fiigung stellen kann. Das Angebot umfasste
Ende 2011 rund 1.200 Hollywood-Blockbus-
ter sowie 2.300 TV-Formate. Rund 60 Pro-
zent des Angebotes ist in HD abrufbar, zu-
dem auch einige Titel in 3D. Die Kosten fir
den Dienst belaufen sich auf vier bis sechs
Euro pro Film, welcher dann 48 Stunden zur
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Entwicklung digitaler Pay-TV Abonnenten in Deutschland 2001-2011

2001 I Y] - 4

2002 ——T 26

2003 30
2004 I ¥ 1 B 3.5
2005 e 38 4.2
2006 3 5,0
2007 55
2008 24 43
2009 25 4.2
2010 47
2011 3,0 54
0 10 2,0 4,0 50 6,0 7,0

M Sky Direktkunden

Kabel Deutschland

Sonstige

Quelle: Goldmedia nach Unternehmensangaben, Schatzungen, ohne IPTV-Angebote

1 inkl. Premiere/Sky Austria, ohne indirekte Premierekunden

2 Sonstige sind Kabel BW/Kabelkiosk/Unitymedia und Astra HD+; Bereinigung um Vermarktungsiiberschneidungen

Verfugung steht. TV-Inhalte sind ab 0,99 Eu-
ro abrufbar. Zudem sind liber 30 sogenannte
Sendershops verfligbar: Free-TV- und Pay-TV-
Sender bieten den Kunden in einer jeweils
eigenen Prasenz einzelne TV-Beitrage oder
Filme auf Abruf an. Technisch wird das An-
gebot Uber einen dedizierten DVB-C-Kanal
verbreitet, eine separate Internetverbindung
ist jedoch fiir den Auswahlprozess sowie die
Steuerungsbefehle wie Vor- und Riickspulen
erforderlich. AuBerdem wird ein HD-Fest-
plattenreceiver von Kabel Deutschland vor-
ausgesetzt. Seit Dezember 2011 ist Select Vi-
deo auch in Rostock und Wismar verfiigbar.
2012 sollen weitere Stadte und Regionen fol-
gen und der Dienst sukzessive im gesamten
Ausbaugebiet angeboten werden.

Kabelmarkt erhalt schlagkriftige Num-
mer zwei— Wichtigster Schritt fir den
zweitgroRten deutschen Kabelnetzbetreiber
Unitymedia war die Ubernahme von Kabel
Baden-Wiirttemberg (Kabel BW) durch den

Mutterkonzern Liberty Global. Das Bundes-
kartellamt stimmte der Akquisition im De-
zember 2011 unter Auflagen zu. Die Haupt-
bedenken des Kartellamtes bestanden darin,
dass die regional aufgestellten Kabelgesell-
schaften sich in den jeweils anderen Regi-
onen nicht in den Wettbewerb um Vertra-
ge mit Wohnungsbaugesellschaften bege-
ben. Diese Wettbewerbsbeschrankung wiir-
de durch einen Zusammenschluss verstarkt.
Um diese Bedenken auszurdaumen, musste
Liberty verschiedene Zugestandnisse ma-
chen, die sowohl den Gestattungs- als auch
den Einspeisemarkt betreffen.

Unter anderem wurde die Exklusivitat
bei Vertragen mit Wohnungsbaugesellschaf-
ten zugunsten anderer Anbieter aufgegeben,
die Dienste Uber ihr eigenes Netzwerk anbie-
ten. Wohnungsbaugesellschaften kénnen so
einfacher den Anbieter fir die Anlieferung
des TV-Signals wechseln, z.B. zu einem al-
ternativen Kabelnetzbetreiber oder einem
IPTV-Anbieter. Zudem sollen, wie bei Kabel
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BW bereits praktiziert, die privaten Free-TV-
Programme ab 2013 auch im Netz von Unity-
media in Hessen sowie Nordrhein-Westfalen
unverschlisselt Ubertragen werden. Dies
gilt, die Zustimmung der Sender vorausge-
setzt, auch fir die HD-Kandle. Kunden kon-
nen so mit jedem DVB-C-Receiver, bspw.
auch mit einem integrierten Empfanger wie
er in vielen TV-Geraten heute bereits Stan-
dard ist, alle digitalen Free-TV-Kanale emp-
fangen. Bis es soweit ist, verlangt Unityme-
dia fur den Empfang der privaten digitalen
Free-TV-Sender monatlich sieben Euro.

Dariiber hinaus verzeichnete Unityme-
dia auch ein weiteres deutliches Wachstum
im Bereich der Telekommunikationsdienste
und vermeldete Anfang Dezember 2011 den
Durchbruch der Millionenmarke im Bereich
der Internet- und Telefoniekunden.

Kabel BW mit HD-Angeboten von RTL und
ProSiebenSat.1 — Die seit 2010 anhaltende
Diskussion tber eine Ubernahme des baden-
wirttembergischen Kabelnetzbetreibers ent-
weder durch Kabel Deutschland oder durch
Liberty Global/Unitymedia wurde Ende 2011
mit der Ubernahme durch Liberty Global be-
endet (siehe oben).

Kabel BW versorgte zu diesem Zeitpunkt
rund 2,4 Mio. angeschlossene Wohneinhei-
ten in Baden-Wirttemberg. Die Zahl der In-
ternet- und Telefoniekunden konnte 2011 mit
mehr als 800.000 auf ein Drittel des Kun-
denstamms ausgeweitet werden, wobei Ka-
bel BW vor allem mit Geschwindigkeiten der
Breitbandanschliisse von bis zu 100 Mbit/s
punkten konnte. Im Segment Digital-TV er-
weiterte Kabel BW u.a. die Kooperation mit
Sky. Seit August 2010 existiert eine Vereinba-
rung furr ein sogenanntes Triple-Play-Produkt,
das das TV-Basisangebot mit Telefon- und
Breitbandanschluss sowie einer Auswahl aus
dem Sky-Portfolio zusammenfasst. Seit Juli
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20M ist das gesamte Sky-Angebot einschliel3-
lich der HD-Kanale bei Kabel BW verfiigbar.

Ein klarer Vermarktungsfokus auf dem
Bereich HD war auch bei Kabel BW erkennbar.
Im Oktober 2011 bot der Anbieter 40 HD-Ka-
nale an und damit zehn mehr als im Vorjahr.
Als erster Betreiber der Netzebene 3 konn-
te Kabel BW im Juli 2011 eine Einigung tber
die Einspeisung der HD-Kanale sowohl von
RTL als auch von ProSiebenSat.1 erzielen. Wie
auch bei der Satellitenplattform HD+ haben
Kunden jedoch einige Restriktionen zu ak-
zeptieren. So kénnen Aufnahmen auf Fest-
plattenrekordern nicht vorgespult werden,
und auch eine Archivierung auf DVD wird
technisch unterbunden. Fiir das Paket aus
RTL- und ProSiebenSat.1-HD-Kanalen ist ei-
ne Servicepauschale von 3,90 Euro zu zahlen.

Der Ende 2010 gestartete Video-on-De-
mand-Dienst ,,Kabel BW Videothek” wurde
im Jahresverlauf 2011 weiter erganzt — u.a.
um TV-Inhalte des Discovery Channels.

Auch kleinere Kabelnetzbetreiber mit HD-
Offensive — Bei den kleineren Kabelnetzbe-
treibern der Netzebene 4 gab es 201 eini-
ge Veranderungen. Die telecolumbus-Grup-
pe, mit rund 2,2 Mio. versorgten Haushalten
die Nummer vier im deutschen Kabelmarkt,
bezog im August ihren neuen Hauptsitz in
Berlin, nachdem bereits 2010 eine rechtli-
che Verlegung des Unternehmenssitzes von
Hannover nach Berlin erfolgt war. Im Marz
2011 beschlossen telecolumbus und Sky ei-
ne vertiefte Kooperation. Gemeinsam mit
einem digitalen Basis-TV-Angebot, einem
Telefon- sowie einem Sechs-Mbit/s-Breit-
bandanschluss erhalten telecolumbus-Kun-
den das Sky-Basispaket sowie ein weiteres
Premiumpaket nach Wahl im Rahmen eines
pauschalen Triple-Play-Angebots.

Die Primacom, die mit Schwerpunkten
u.a. in Berlin-Brandenburg, Sachsen-An-



halt und Thiringen insgesamt rund eine
Mio. Kunden versorgt, fokussierte weiterhin
den Bereich HD und erhéhte die Zahl der frei
empfangbaren HD-Sender auf insgesamt 12.

Generell ist bei den kleineren und mittel-
groBen Kabelnetzbetreibern auffallig, dass
hier, anders als bei den Angeboten der gro-
RBen Anbieter Kabel Deutschland und Unity-
media, i.d.R. auch die HD-Angebote sowohl
der RTL- als auch der ProSiebenSat.1-Grup-
pe verbreitet werden. Dies ist auf eine Ver-
marktungsvereinbarung zwischen Eutelsat
KabelKiosk, dessen Programmpaket die ent-
sprechenden HD-Kandle enthadlt, sowie der
Deutschen Netzmarketing GmbH (DNMG)
zurlickzufuihren. Letztere ist die grofte Ver-
marktungsorganisation fir Betreiber von
Kabelfernsehnetzen im deutschsprachigen
Raum und arbeitet mit rund 160 Kabelnetz-
betreibern zusammen.

HD+ iiberzeugt zwei Drittel der Kunden zu
zahlen — Zwei Jahre nach Start der Satelli-
ten-Plattform HD+ kann Betreiber Astra auf
eine erfolgreiche Markteinfihrung zuriick-
blicken. Ende 2011 waren etwa 2,5 Mio. HD+-
Empfangsgerate verkauft worden. Rund 2,3
Millionen Haushalte nutzten das Angebot.
Fur rund 482.000 Kunden war Ende Okto-
ber 2011 die kostenlose einjahrige Testphase
bereits abgelaufen, so dass erstmals Zahlen
zur Konversionsrate vorlagen: Knapp zwei
Drittel (63 Prozent) der HD+-Nutzer wollten
auf das Angebot nicht mehr verzichten und
waren bereit, die Jahresgebihr von 50 Euro
zu entrichten. Ende 2011 konnte Astra rund
404.000 zahlende Kunden verbuchen.

Das HD+-Angebot umfasste 2011 zwolf
hochauflosende Kandale, darunter die HD-
Sender der RTL- und der ProSiebenSat.1-
Gruppe. Zu den acht bestehenden Program-
men kamen 2011 Nickelodeon HD und Come-
dy Central HD (im Juni), N24 HD (im Juli) und
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zuletzt Tele 5 HD (im Oktober). Insgesamt
sind laut Astra inzwischen rund die Halfte
aller Satellitenhaushalte technisch in der La-
ge, HD-Programme zu empfangen. Ein deut-
licher Schub fiir das HD+-Angebot wird von
der Abschaltung der analogen Satellitenver-
breitung Ende April 2012 erwartet. Astra in-
vestierte Ende 2011 bzw. Anfang 2012 stark in
Werbemalinahmen, um moglichst viele der
neuen Digitalkunden fir HD+ zu gewinnen.

Zu einer weiteren Erhéhung der techni-
schen Reichweite von HD+ kam es zudem
durch eine Kooperation mit Sky. Seit Sommer
2011 kdnnen auch Kunden mit einem Sky-Sa-
telliten-HD-Receiver das HD+-Angebot oh-
ne weiteres Empfangsgerdt hinzubuchen.
Auch Kunden des Angebots Entertain Sat
der Deutschen Telekom kdnnen HD+ nutzen.

Telekom Entertain jetzt auch iiber Satel-
lit — Ein weiterhin stabiles Wachstum konn-
te die Deutsche Telekom mit Ihrem IPTV-An-
gebot ,Entertain“ verzeichnen. Im Jahr 20m
wuchs die Abonnentenzahl von 1,16 Mio. auf
rund 1,56 Mio. Kunden um etwa 34 Prozent
an. Das Angebot umfasst rund 140 Sender,
davon etwa 9o im Basispaket. Zusatzlich
buchbar sind 50 Pay-TV-Kandle, u.a. das FuB-
ball-Angebot LIGAtotall. Laut Unternehmen
lag die Zubuchrate fiir Pay-TV-Pakete 20m
bei rund 20 Prozent. Erganzt wird Entertain
durch eine Online-Videothek mit rund 15.000
Titeln, darunter etwa 10.000 Filme und Se-
rien sowie 5.000 Angebote im sogenannten
TV-Archiv. Etwa 2.000 Titel stehen in HD und
einige weitere in 3D zur Verfligung.

Im Marz 2011 wurde Entertain um eine
Empfehlungsfunktionalitat erweitert. Kun-
den bekommen seither zum einen redakti-
onelle Programmhinweise, bspw. in Form ei-
nes ,Tipp des Tages“. Zum anderen haben sie
die Moglichkeit, Filme aus der Online-Video-
thek oder Fernsehsendungen zu bewerten.
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Auf dieser Basis erhalten sie mit Hilfe einer
sogenannten Recommendation Engine Emp-
fehlungen, die den personlichen Vorlieben
entsprechen. Fiir den Festplattenreceiver der
Telekom ist darliber hinaus der sogenannte
Programmmanager, eine Fernprogrammie-
rungsfunktionalitat fir Smartphones und
seit Oktober 2011 auch fiir das iPad erhaltlich.

Seit September 2011 ist das Angebot
nicht mehr nur Gber DSL, sondern auch tber
Satellit zu empfangen. Bislang wurde fiir En-
tertain mindestens ein DSL-Anschluss mit 16
Mbit/s, fiir HD sogar mindestens ein VDSL-
Anschluss mit 25 Mbit/s vorausgesetzt. Bei
dem neuen Hybrid-Angebot Entertain Sat
werden die linearen Programme hingegen
Uber Satellit zugefiihrt. Der DSL-Anschluss
ist nur noch fiur die Nutzung interaktiver
Dienste wie dem Video-on-Demand-Ange-
bot erforderlich. Hierfirr setzt die Telekom
lediglich einen Anschluss mit mindestens
3 Mbit/s voraus. Die technische Reichweite
des Entertain-Angebots vergroRerte sich da-
durch von rund 20 auf etwa 30 Mio. Haushal-
te. Uber Satellit ist auch das HD+-Angebot
verfligbar, wahrend es bei der herkdmmli-
chen DSL-Variante von Entertain noch kei-
ne Einspeisevereinbarung fiir die HD-Kana-
le von RTL und ProSiebenSat.1 gibt. Bislang
nicht Uber Satellit empfangbar ist das FuR-
ballangebot LIGAtotal!, da die Telekom nur
die Rechte fir die Ubertragung via DSL be-
sitzt. Aus diesem Grund hatte die Telekom in
der aktuellen Ausschreibungsperiode auch
fiir die Bundesligarechte via Satellit und Ka-
bel mitgeboten, verlor jedoch das Rennen
an Konkurrent Sky, der zukinftig die Ube-
tragungsrechte fir alle Kanale inklusive IPTV
besitzt. Der etwaige Rechteerwerb durch die
Telekom wurde durch die Kommission fiir Zu-
lassung und Aufsicht (ZAK) kritisch gesehen.
Da die Bundesrepublik rund 15 Prozent an der
Telekom halt, darf sie medienrechtlich nicht
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als Rundfunkveranstalter auftreten. Offizi-
eller Produzent von LIGAtotal! ist daher die
Constantin Medien GmbH. Hatte die Tele-
kom alle Rechte erworben, ware laut ZAK-
Vorsitzendem Thomas Fuchs fiir diese Kon-
stellation ,eine Neubewertung notig“ ge-
wesen, da ein Einfluss der Telekom auf Re-
daktion und Produktion des Angebots nicht
ausgeschlossen werden konne.

Telefénica stellt Alice TV ein — Der Telekom-
munikationskonzern HanseNet war 2006
das erste Telekommunikationsunterneh-
men mit einem IPTV-Angebot im deutschen
Markt (Alice TV). Seit Marz 2011 ist das Unter-
nehmen mit der Telefénica Deutschland ver-
schmolzen. Trotz der rund 2,8 Mio. DSL-Kun-
den konnte sich das TV-Angebot jedoch nicht
nachhaltig am Markt durchsetzen. Zum Jah-
resende verzeichnete man rund 83.000 Kun-
den (Vorjahr 77.000). Ende Mérz 2012 wur-
de die Vermarktung von Alice TV eingestellt.
Stattdessen plant Telefénica nach eigenen
Angaben die Einfliihrung von interaktiven
Diensten, die sich flexibel lber verschiede-
ne mobile Endgerate nutzen lassen sollen.

Vodafone startet hybride TV-Plattform —
Seit Februar 2011 ist mit Vodafone das drit-
te Telekommunikationsunternehmen mit
einem eigenen TV-Angebot auf dem deut-
schen Markt. Vodafone verfolgt dabei ei-
nen etwas anderen Ansatz als Telekom und
O; und setzte von vornherein auf ein hyb-
rides Konzept. Das Empfangsgerdt kann ne-
ben IPTV auch digitale Satelliten- und ana-
loge Kabelprogramme verarbeiten und dem
Nutzer so die jeweils beste Senderauswahl
zur Verfugung stellen. Bis Ende August 201
konnte der Anbieter rund 40.000 Kunden
fiir den TV-Service gewinnen. Der Aufpreis
liegt bei 10 Euro fiir das Basispaket, weite-
re Pay-TV-Programme sind zubuchbar. Ins-
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Entwicklung der Breitbandanschliisse in Deutschland 2001-2011
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gesamt sind rund 100 SD und 18 HD-Kandle
empfangbar. AuBerdem existiert ein Video-
on-Demand-Angebot mit rund 5.500 Titeln.
Seit Ende September 2011 wurde das Ange-
bot auch intensiv vermarktet. Der Konzern
versucht so, ebenfalls einen Teil der noch
analogen Satellitenhaushalte fiir sein Hyb-
rid-Angebot zu gewinnen, welche sich spa-
testens im April 2012 neues Empfangsequip-
ment zulegen miissen.

2.9 TV uberdas Internet

Breitband erreicht fast 70 Prozent der
Haushalte — Die Anzahl der Breitbandan-
schliisse in Deutschland stieg auch 201
weiter an. Mit rund 27,3 Mio. waren am Jah-
resende rund 68 Prozent aller deutschen
Haushalte mit einer schnellen Internetver-
bindung online. Im Vergleich zum Vorjahr
entspricht dies 1,7 Mio. neuen Anschliissen

und einem Wachstum um rund drei Prozent.
Insgesamt ist jedoch eine Marktsattigung zu
beobachten: Der absolute Zuwachs geht seit
2008 zuriick.

Sowohl nachfragebedingt als auch durch
den starken Wettbewerb zwischen den Te-
lekommunikationsanbietern entwickelt sich
ein Trend zu immer hoéheren Bandbreiten.
Die Kabelnetzbetreiber gehen dabei als be-
sonders aggressiv vor und bieten mittler-
weile Anschliisse mit 100 MBit/s flir ein ver-
gleichsweise geringes Entgelt an. Aber auch
die DSL-Provider bieten immer héhere Bitra-
ten pro Anschluss.

Die immer groRBeren Bandbreiten der In-
ternetanschliisse sind auch fir die steigende
Zahl von Videoinhalten notwendig. Sie stel-
len die entscheidende Voraussetzung fir
eine stabile und unterbrechungsfreie Wie-
dergabe von Videos — insbesondere fiir Live-
streaming-Anwendungen sowie hochaufge-
[6ste Inhalte in HD.

91



Privates Fernsehen | TV lber das Internet

Abb. 34

Web-TV in Deutschland 2011: Angebote und Typologie
Anteil verschiedener Web-TV-Angebotstypen am deutschen Gesamtmarkt
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Submarke klassischer Printmedien e, 28
Submarke klassischer TV-Medien . s
Corporate TV _ 8
Submarke klassischer Radiomedien s
Nichtkommerzieller Web-TV-Sender I
Mediathek/Multi-Channel-Portal e 4
Videosharing-Plattform L
Videoshopping |
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Quelle: Goldmedia, BLM Web-TV-Monitor 2011; Basis: 1.418 Web-TV-Angebote in Deutschland

Zahl der Online-Video-Angebote um elf wurden, sog. Internet-only-Channels.
Prozent gewachsen _ Eine intensive Ana-  _ Der Anteil der Web-TV-Angebote, die
lyse der Angebotsseite von Online-Video-An- von den klassischen Medien produziert
geboten lieferte der von der BLM und Gold- wurden, sank leicht auf 45 Prozent. Da-
media veroffentlichte Web-TV-Monitor 2011. bei dominierten die Online-Angebote
Die 2011 bereits zum zweiten Mal durchge- der Printmedien 2011 weiter mit 25 Pro-
flhrte Untersuchung basierte erneut auf der zent. Die Submarken der Fernsehsender
Befragung aller deutschen Web-TV-Anbieter. (ohne deren Mediatheken und Video-
Zu den berlicksichtigten Internetseiten zah- center) machten 15 Prozent aus, die der
len alle Video-Angebote, die regelmaRig ak- Horfunksender konstante fiinf Prozent.
tualisiert werden, Uber einen herkdmmli- _ Darlber hinaus erfasste der Web-TV-
chen Webbrowser abrufbar sind, sich an ein Monitor Corporate-TV und Videoshop-
deutsches Zielpublikum richten, ihre Inhal- pingportale (9 %), nichtkommerzielle
te Uberwiegend selbst produzieren oder li- Web-TV-Sender (5 %), Mediatheken und
zenzieren und allen rechtlichen Standards in Videocenter (4 %), Video-Sharing-Platt-
Deutschland (Urheberrecht, Jugendschutz) formen (3 %) sowie Kommunikations-
entsprechen. So konnten 2011 1.418 Web- portale (0,5 %).

TV-Angebote in Deutschland erfasst wer-

den. Das entsprach einem Anstieg um rund Auf diesen TV-Seiten und Plattformen wur-
elf Prozent seit 2010. Die Analyse des Ge-  den 2011 insgesamt taglich rund 166 Mio.
samtangebotes ergab folgendes, zum Teilim  Videoabrufe verzeichnet, rund 5,1 Mrd. Vi-

Vergleich zum Vorjahr unverandertes Bild: deos monatlich. Das entspricht einem An-
— Nach wie vor waren ein Drittel aller An- stieg um 15 Mio. Videoabrufe innerhalb eines
gebote (33 %) Web-TV-Sender, die aus- Jahres. Auch 2011 dominierten Video-Sha-
schlieBlich fiir das Internet produziert ring-Plattformen wie Youtube die Abrufsta-
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Videoabrufe im deutschen Web-TV-Markt 2011

Durchschnittliche Zahl der Videoabrufe in Mio. pro Tag
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Quelle: Goldmedia nach Unternehmensangaben, Schatzungen, ohne IPTV-Angebote

1 inkl. Premiere/Sky Austria, ohne indirekte Premierekunden

2 Sonstige sind Kabel BW/Kabelkiosk/Unitymedia und Astra HD+. Bereinigung um Vermarktungsiiberschneidungen

tistik (88 Prozent der Abrufe). 25 Prozent der
Klicks erfolgten dabei in der Zeit zwischen 18
und 21 Uhr. TV-dhnliche Angebote in Media-
theken und Videocentern oder auf Subseiten
klassischer TV-Sender holten jedoch v.a. mit
langeren und hochqualitativen Formaten auf.
Kiinftig werden auch die sozialen Plattfor-
men eine groRere Bedeutung v. a. auch durch
ihre Aggregationsfunktion Ubernehmen.
Videotheken der TV-Sender treiben die
Online-Nutzung — Knapp 40 Prozent der
deutschsprachigen Online-Nutzer riefen 201
mindestens einmal pro Woche Bewegtbilder
ab, also Videos, Videopodcasts, Fernsehsen-
dungen (live/zeitversetzt) oder sonstige Be-
wegtbilder. Hochgerechnet entspricht das rd.
20 Mio. Menschen. Deutlich dominanter als
bei der Gesamtheit der Internetnutzer ist die
Verbreitung nach wie vor bei den jugendli-
chen Onlinern: Hier erreichten Bewegtbil-
derim Internet knapp drei Viertel aller 14- bis
29-Jahrigen mindestens wochentlich (71 %).
Bei der Nutzung verschiedener Inter-
netprasenzen deutscher Fernsehsender
zeigt die Markt-Media-Studie internet facts
der Arbeitsgemeinschaft Online Forschung
(AGOF), dass die Seiten RTL.de und N24.de
weiter die reichweitenstarksten Internetpor-

tale privater deutscher Fernsehsender sind.
Rund 9,5 Mio. Besucher verzeichnete RTL im
September 2011 auf seiner Hauptseite. N24.
de lag mit 7,19 Mio. Besuchern knapp vor der
zu ProSiebenSat.1 gehdrigen Videoseite My-
Video mit 7,18 Mio. Besuchern.

Wahrend 2010 das Wachstum v. a. durch
Videoportale wie Youtube vorangetrieben
wurde, waren 2011 die Mediatheken der
Fernsehsender die wichtigsten Treiber der
Bewegtbildnutzung im Internet. So konn-
te auch die gelegentliche zeitversetzte Nut-
zung von Fernsehsendungen und anderen
Videos bei Angeboten wie bspw. RTL Now
oder maxdome ein Wachstum verzeichnen.
Zwischen den Jahren 2008 und 2011 verdop-
pelte sich die Nutzung bei allen Onlinern von
14 auf 29 Prozent. Die Mediatheken von ZDF,
RTL sowie der ProSiebenSat.1-Gruppe stehen
den Nutzern auch bereits iiber eine eigene
iPad-App zur Verfligung.

Auch die ARD/ZDF-Onlinestudie 20m
belegt, dass die Websites der TV-Unter-
nehmen nach den Videoportalen den wich-
tigsten Nutzungsort von Onlinevideos dar-
stellten. 2011 sahen 43 Prozent der Online-
Videonutzer hier Bewegtbildangebote an.
Die Nutzung von Videodateien lber Online-
Communities stieg 2011 ebenfalls an. Uber
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Abb. 36

Reichweite von Internetportalen deutscher Fernsehsender
in Mio. Unique User (September 2011)
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Quelle: Arbeitsgemeinschaft Online Forschung (AGOF) internet facts 2011-09, VPRT

Abb. 37

Nutzungsorte von Bewegtbildern
von Internetnutzern, die zumindest gelegentlich Onlinevideos schauen
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Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2011
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland, die zumindest selten Bewegtbilder im Internet nutzen (n=1.319)
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Zumindest gelegentliche Nutzung verschiedener Videodienste im Internet

Deutschland, 2007—-2011
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Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1.212, 2008: n=1.186, 2007: n= 1.142, 2006: n=1.084).
Ab 2010: Deutschsprachige Onlinenutzer ab 14 Jahren (2010: n=1.252).

Social Networks wie Facebook riefen mehr
als ein Drittel aller Online-Videonutzer (35 %)
Bewegtbildinhalte ab. 2010 waren es ledig-
lich 20 Prozent. Allerdings bieten diese Platt-
formen i.d.R. keine eigenen Videos an, son-
dern verlinken auf externe Quellen wie You-
Tube, Dailymotion oder MyVideo.

Keine Verdrangung von TV durch Online-
Angebote — Die viel diskutierte Verdran-
gung des klassischen Rundfunks durch Strea-
ming- oder On-Demand-Angebote aus dem
Internet kann derzeit nicht durch die Nut-
zungszahlen belegt werden. Die Ergebnisse
der ARD/ZDF-Studie Langzeitstudie Massen-
kommunikation sprechen vielmehr fiir eine
komplementare Nutzung der Medien. Trotz
einer—gegenuber der letzten Erhebungswel-
le 2005 — beinahen Verdopplung der durch-
schnittlichen taglichen Internet-Nutzungs-
dauer auf 83 Minuten bei der deutschen Ge-
samtbevolkerung im Jahr 2010 blieb die tag-
liche TV-Nutzungsdauer mit 220 Minuten

wahrend der letzten funf Jahre konstant,
obwohl das Zeitbudget fiir Mediennutzung
insgesamt mit 583 Minuten 2010 gegenliber
600 Minuten 2005 leicht riickldufig war.
Bemerkenswert ist, wie hoch die Bedeu-
tung von Online-Videos inzwischen fiir ein-
zelne Formate ist. So stieg laut Angaben von
RTL die Zahl der abgerufenen Online-Videos
im Umfeld der Staffel 2011 von ,Deutsch-
land sucht den Superstar® mit 124 Mio. im
Vergleich zum Vorjahr (85 Mio.) um stolze
46 Prozent. Die Zahl der Internetzuschauer
fir DSDS ist damit gar nicht mehr so weit
entfernt von der Reichweite im linearen TV,
fir die das Format eigentlich konzipiert ist.
Dabei entfallen 11 Mio. der Abrufe auf kom-
plette Folgen der Castingshow. Hier spie-
gelt sich die auch generell zu beobachten-
de Tendenz hin zu langformatigen Online-
Videos, also zu vollstandigen TV-Sendungen,
Serienepisoden oder Spielfilmen. Diese Ent-
wicklung einer Zunahme von oftmals identi-
schen Inhalten auf unterschiedlichen Platt-
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formen hat nicht zuletzt auch Auswirkungen
fiir die Werbeverbemarktung. So engagiert
sich bspw. die RTL-Vermarkterin IP Deutsch-
land fir eine einheitliche, konvergente Wer-
bemittelwahrung fir lineare und nichtline-
are Bewegtbildinhalte.

Werbemarkt fiir Online-Video-Angebote
wichst — Insgesamt 95 Prozent aller Web-
TV-Angebote in Deutschland waren Mitte
2011 kostenlos nutzbar. Lediglich drei Pro-
zent der Angebote lieferten kostenpflichti-
ge Inhalte. Die meisten der Web-TV-Seiten
sind demnach werbefinanziert. So stieg die
Bedeutung von Onlinewerbung auch im Jahr
2011 noch einmal signifikant an. Der Brutto-
Werbemarkt (inkl. Suchwortvermarktung
und Affiliate-Netzwerken) wuchs laut On-
line-Vermarkterkreis (OVK) und Nielsen 2011
auf 5,74 Mrd. Euro. Der Onlinevideo-Werbe-
markt machte 2011 mit brutto 195 Mio. Euro
zwar nur rund 3,4 Prozent des Marktes aus,
konnte jedoch besonders stark wachsen.
(2010:1,6 %). Der Anteil von Online-Werbung
am gesamten Netto-Werbeaufkommen lag
2011 bei rund flinf Prozent.

Das hochste Volumen im Bereich der On-
line-Video-Werbung erzielten wie in den Vor-
jahren die sogenannten Pre-Roll-Spots, die
jeweils vor den Videos ausgestrahlt werden.
Sie machen fast zwei Drittel des Online-Vi-
deo-Werbemarktes aus. Videonutzer haben
hierbei i.d.R. keine Skipping-Méglichkeit,
d.h. sie sind gezwungen, die Werbeclips an-
zuschauen. Die optimale Lange liegt bei un-
ter 19 Sekunden, so die Meinung von 78 Pro-
zent der Befragten einer Umfrage unter den
im Bundesverband Digitale Wirtschaft zu-
sammengeschlossenen Unternehmen.

Starkes Wachstum auch fiir entgeltfinan-
zierte Videoportale — Auch der Markt fir

kostenpflichtige Online-Videos konnte — vor

96

allem seit dem Jahr 2009 — ein deutliches
Wachstum verzeichnen, befindet sich jedoch
nach wie vor auf einem vergleichsweise ge-
ringen Niveau. Zu unterscheiden sind hierbei
zum einen der Abruf bzw. das Streaming von
Online-Videos fiir eine temporare Nutzung
(typischerweise 24 oder 48 Stunden), das der
virtuellen Version einer Videothek entspricht.
Zum anderen existiert die Variante des so-
genannten Download-to-own, bei dem der
Nutzer Videofilme herunterladt und kauft.

Der Markt fur Video-on-Demand (VoD)
wuchs im Jahr 2011 deutlich um rund 52 Pro-
zent auf 32 Mio. Euro — die Zahl der Abrufe
belief sich dabei auf rund 9 Mio. Der Preis fiir
einen kostenpflichtigen Einzelabruf auf Leih-
basis lag zuletzt relativ konstant bei rund
3,50 Euro. Abonnement-Dienste ermdglichen
dem Nutzer gegen eine monatliche Gebiihr
den Zugriff auf ein gesamtes Video-Portfolio.
Am insgesamt leicht rlicklaufigen Videover-
leihmarkt mit einem Volumen von 264 Mio.
Euroim Jahr 2011 stieg der Anteil von VoD da-
mit auf rund 12 Prozent (Vorjahr: 8 %).

Der Markt fiir den Kauf von Filmen oder
Serien in Form digitaler Downloads erhéhte
sich 2011 gegenliber dem Vorjahr um rund
45 Prozent von 22 auf ebenfalls 32 Mio. Eu-
ro. Damit waren die Marktvolumina fiir den
Verleih und den Verkauf von Videos auf Ab-
ruf zum Jahresende 2011 etwa auf gleichem
Niveau. Im Jahr 2011 wurden rund 4,2 Mio.
Einheiten verkauft — der Durchschnittspreis
pro Kaufvideo stieg aufgrund der teureren
HD-Versionen gegentiber dem Vorjahr leicht
um g Cent auf 7,71 Euro. Am gesamten Kauf-
markt fir Videos (rd. 1,43 Mrd. Euro 2011) ist
der Anteil der Download-to-own-Umsat-
ze noch marginal und betrug Ende 2011 nur
rund zwei Prozent.
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Abb. 39

Anteil der Online-Video-Werbeumsitze am Gesamtmarkt (brutto) in %
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Abb. 40

Umsatze kostenpflichtiger, digitaler Online-Videodienste 2005—-2011
in Deutschland, in Mio. Euro
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Ausweitung der Empfangswege: Smart  tungder potenziellen Empfangsgerate sein.
TV und Mobile — Ein entscheidender Ein-  Beschrankt sich der Grofteil der Nutzung
flussfaktor flr die zukinftige Einwicklung bislang tberwiegend auf PCs und Laptops,
der Online-Videonutzung wird die Auswei-  kdonnte vor allem die zunehmende Vernet-
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Abb. 41

Aktiv vernetzte TV-Haushalte in Deutschland 2010-2016 in Mio.
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Quelle: Goldmedia-Analyse 2011

zung der TV-Gerate der Nutzung von On-
line-Videos einen weiteren deutlichen Schub
geben. So ist es bei sogenannten Smart-TV-
Geraten moglich, Uber einen integrierten
Browser oder eine spezielle Anwendung In-
ternet-Inhalte auf dem Fernseher zu nutzen.

Bis Ende 2011 wurden in Deutschland
laut Bitkom/EITO-Prognose rund 4 Mio. sol-
cher Hybrid-TV-Gerate verkauft. Etwa 40 Pro-
zent der verkauften Fernseher sind inzwi-
schen internetfahig. Laut einer Goldmedia-
Prognose werden im Jahr 2015 rund 23 Mio.
Haushalte mit einem internetfahigen TV-Ge-
rat ausgestattet sein.

Onlinefahige TV-Gerdte sind jedoch nur
ein Weg, um Internetservices auf dem hei-
mischen Fernsehbildschirm zu nutzen. Hin-
zu kommen Spielekonsolen wie die Xbox 360
von Microsoft oder Sonys Playstation 3, die
ebenfalls den Zugriff auf die jeweils haus-
eigenen Video-Abruf-Services ermoglichen.
Auch Blu-Ray-Player haben haufig bereits ei-
nen Internetanschluss, zudem existiert eine
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Fille von speziellen Multimedia-Boxen, die
das TV-Gerdt ins Netz bringen und so auch
die Nutzung von VoD-Diensten ermoglichen.

Hersteller von TV-Geraten und Consu-
mer Electronics wie LG, Philips oder Panasonic
entwickeln sich durch diese neuen technolo-
gischen Moglichkeiten zu Inhalte- und Diens-
teaggregatoren, indem sie aktiv Kooperatio-
nen mit Content-Anbietern wie Filmstudios
oder Videoplattformen eingehen und auf ih-
ren Geraten anbieten. So ist bspw. das Video-
portal maxdome der ProSiebenSat.1-Gruppe
mittlerweile auch auf bestimmten Samsung-,
LG-, Toshiba- und Loewe-Geraten nutzbar. Al-
lerdings haben die unterschiedlichen Anbieter
auch unterschiedliche technische Losungen
fiir thre Hybrid-Plattformen. Dies fiihrt zum ei-
nen zu einem Problem fiir die Inhalteanbieter,
die ihren Content an die verschiedenen techni-
schen Anforderungen anpassen miissen. Zum
anderen ist das Angebot auch fiir den Nutzer
bislang nur schwer zu durchschauen und we-
nigen ist klar, welche Gerate dazu nétig sind,



bestimmte Mediatheken und Videocenter
auch auf dem Fernseher zu nutzen.

Tatsachlich wird bislang nur ein Teil der
Gerate mit dem Internet verbunden und da-
von wiederum nur ein Bruchteil auch fur In-
ternetservices genutzt. Mit einer zunehmen-
den Verbreitung der Gerdte, mit einer gro-
RBeren Bandbreite angebotener Services und
zunehmend ansprechender Zuganglichma-
chung und Usability wird sich dieser Anteil
jedoch zunehmend erhéhen. Laut Goldme-
dia-Prognose werden bis zum Jahr 2016 rund
die Halfte der TV-Gerate auf unterschiedli-
chen Wegen mit dem Internet verbunden
sein und sogenannte Over-the-Top-Dienste
(OTT), also Video- und Internetservices, nut-
zen kénnen.

Daruber hinaus entwickelt sich auch die
mobile Videonutzung immer starker. Bereits
heute machen Videos rund die Halfte des ge-
samten mobilen Datentraffics aus. Laut Cis-
co-Prognose wird der Anteil in den nachs-
ten fiinf Jahren weiter auf rund zwei Drittel
des Datenvolumens ansteigen. Auch hier ist
die zunehmende Verbreitung entsprechen-
der Endgerate ein wichtiger Treiber. Immer
mehr klassische Handys werden durch On-
line- und Video-fahige Smartphones ersetzt.
Laut Goldmedia-Untersuchung nutzen mehr
als 60 Prozent aller Smartphone-Besitzer
ihr Gerat zumindest gelegentlich zum An-
schauen von Videos im Web. 21 Prozent so-
gar mehrmals oder gar taglich.

Hinzu kommen Tablets wie Apples iPad
oder mobile Spielekonsolen, die zunehmend
in den Markt drangen —und mit ihnen mobi-
le Videoangebote und Portale. So bietet Pay-
TV-Marktfiihrer Sky seinen Kunden seit April
2011 mit Sky Go einen zusatzlichen Service
an, der via WLAN oder 3G den On-Demand-
Abruf und das Livestreaming von Filmen
oder Sportereignissen auch auf iPhone oder
iPad erlaubt.
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Dominanz etablierter Anbieter ungebro-
chen — Der deutsche Teleshopping-Markt
wurde auch im Jahr 2011 durch die eingeses-
senen Unternehmen dominiert —allen voran
Marktfihrer QVC, der klaren Nummer zwei
HSE24, dem Auktionssender 1-2-3.tv sowie
Channel 21, dem ehemaligen RTL Shop. Son-
nenklar TV vertrat weiterhin konkurrenz-
los das Segment Reiseshopping. AuBBer dem
Schmuck-Spezialisten Juwelo TV konnte sich
kein weiterer Anbieter im klassischen Tele-
shopping nachhaltig etablieren. Stattdessen
herrschte bei den kleineren Shoppingsen-
dern nach wie vor eine hohe Fluktuation. Im
Februar 2011 ging Shop24Direct digital tber
Astra auf Sendung, der vor allem Musik-CDs
aus den Bereichen Schlager und Volksmusik
verkauft. Darliber hinaus startete Anfang
2012 der auf Elektronik und Telekommunika-
tionstarife spezialisierte Anbieter MediaSpar
TV seine Ubertragung ebenfalls tber Astra.
Der Shoppingsender Glick TV, der bis dahin
auf diesem Programmplatz gesendet hatte,
stellte seinen Betrieb Ende 2011 ein. Im Marz
2012 startete zudem der Elektronikversender
Pearl den Shoppingkanal Pearl.TV.

Im Marz 2012 ging Marktfiihrer QVC mit
seinem inzwischen dritten Programm auf
Sendung: QVC Beauty konzentriert sich auf
die Prasentation von Make-up und Korper-
pflegeprodukten. Seit September 2011 sind-
die Hauptprogramme von QVC, HSE24 sowie
Sonnenklar TV auch unverschliisselt in HD
zu empfangen. Darliber hinaus konzentrier-
ten sich die Anbieter auf ihre Multichannel-
strategien und forcierten ihr Engagementim
Online- und Social-Media-Bereich.

Teleshopping-Kunden zeigen sich technik-
affin — Die Teleshopping-Nutzer prasen-

tierten sich dabei trotz ihres vergleichswei-
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se hohen Durchschnittsalters sehr aufge-
schlossen gegeniiber neuen Technologien
und Bestellmoglichkeiten. Nach einer Gold-
media-Umfrage im August/September 20m
nutzten 76 Prozent der Befragten zumin-
dest gelegentlich das Internet, zwei Drittel
(65 %) hatten allgemein schon einmal Waren
online bestellt und knapp ein Drittel (26 %)
nutzte das Internet schon einmal zum Be-
stellen von Teleshopping-Produkten. 35 Pro-
zent der befragten Teleshopping-Kunden
waren bei einem Internetforum oder sozia-
len Netzwerk registriert oder hatten ein sol-
ches Angebot bereits besucht. Die hohe In-
ternetaffinitat der Kunden spiegelt sich nicht
zuletzt auch in der Ertragsverteilung der Te-
leshopping-Anbieter. 16 Prozent der Umsatze
wurden bereits im Jahr 2010 lber das Inter-
net generiert — laut der Goldmedia-Analyse
wird sich dieser Anteil bis zum Jahr 2016 na-
hezu verdoppeln.

Weiterhin stabiles Wachstum _— Der Tele-
shopping-Markt prasentierte sich 2011 nach-
haltig stabil und konnte gegentiber dem Vor-
jahr ein weiteres deutliches Wachstum um
rund 7 Prozent auf insgesamt rund 1,5 Mrd.
Euro verbuchen (ohne Reiseshopping und
Dauerwerbespots). Auch die Investitionen
der Veranstalter unterstrichen die wirt-
schaftliche Dimension der Branche. Seit Sen-
debeginn investierten die Teleshopping-Sen-
der liber 420 Millionen Euro, unter anderem
in die Erweiterung ihrer Distributionskana-
le, Logistikzentren und Callcenter. In der Te-
leshopping-Branche waren 2011 insgesamt
rund 7.000 Mitarbeiter direkt oder indirekt
beschaftigt. Ein erheblicher Teil der Beschaf-
tigung im Teleshopping-Sektor findet dabei
im Rahmen von Callcentern oder Logistik-
unternehmen statt. Diese Leistung wird z.T.
nicht inhouse erstellt, sondern oft an exter-
ne Dienstleister ausgelagert, die jedoch al-
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lein flr das Teleshopping-Unternehmen ta-
tig sind. Die Gesamtzahl der Mitarbeiter hat
sich damit innerhalb von zehn Jahren mehr
als verdoppelt.

Lasst man den Bereich des Reiseshop-
pings aullen vor, so konzentrierten sich die
angebotenen Produkte im klassischen Tele-
shopping im Wesentlichen auf vier Segmen-
te: Die nach Umsatz am Gesamtmarkt be-
deutsamste Produktart ist der Bereich Home
(bspw. Heimtextilien oder Produkte fir Ki-
che oder Garten) mit rund 39 Prozent, ge-
folgt von den Bereichen Beauty und Nah-
rungserganzung (24 %), Schmuck (20 %) und
Mode (16 %).

QVC wird 15 und hybrid — Unangefoch-
tener Marktfiihrer im deutschen Markt ist
weiterhin die QVC Deutschland GmbH mit
Sitz in Dusseldorf. Das Unternehmen, das
im Herbst 2011 sein 15-jahriges Bestehen im
deutschen Markt feierte, konnte 2011 mit 770
Mio. Euro ein weiteres Mal neue Rekordum-
satze vermelden (plus 7 %). Damit war QVC
fur rund die Halfte aller klassischen Tele-
shoppingumsatze verantwortlich.

Seit Juni 2011 bietet QVC eine iPhone-App
an, mit der Kunden auch unterwegs in den
QVC-Angeboten stobern oder einen Live-
stream des laufenden Programms anschau-
en konnen. Im September 2011 erweiterte
QVC seinen Auftritt um einen weiteren Ka-
nal und bietet seither tiber HbbTV u.a. zu-
satzlich Informationen zu den einzelnen Pro-
dukten und den Zugriff auf sein Produktvi-
deo-Archiv. Nicht zuletzt erhielten die Nutzer
damit eine direkte Bestellmoglichkeit iber
die Fernbedienung, die den Griff zum Tele-
fonhdrer prinzipiell iiberflissig macht. Eben-
falls im September fiel der Startschuss fiir
die Ausstrahlung von QVCin HD.

Im Marz 2012 ging QVC mit seinem dritten
Kanal QVC Beauty digital Gber Astra auf Sen-
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Teleshopping-Umsatz nach Sortimentsbereichen 2010

0,3% Sonstiges

16,4 % Mode

39,5% Home

19,8 % Schmuck

24,1% Beauty und Nahrungs-
erganzung

Quelle: Unternehmensangaben, Goldmedia-Schatzung
Basis: 1,36 Mrd. Euro Teleshopping-Umsatz 2010

dung, verstarkte seine MarketingmafRnah-
men im Bereich der klassischen analogen
Medien und brachte sein Lifestyle- und Pro-
grammmagazin ,Insider” in den Einzelver-
kauf. Das Heft wird nun nicht mehr nur be-
stehenden Kunden zugeschickt, sondern ist
z.B. auch im Bahnhofsbuchhandel erhaltlich.

HSE24 expandiert nach Italien — Die Zei-
chen beim deutschen Teleshopping-Pionier
HSE24 standen 2011 auf Expansion. Im Juni
201 startete das Unternehmen mit einem
Kanal fiir den italienischen Markt sein insge-
samt viertes Shopping-Programm. Der Sen-
der wurde in Rom angesiedelt, allerdings
fand die Produktion zur Startphase noch
Live-on-Tape in den Ismaninger HSE24-Stu-
dios statt. Zum Start waren daher auch erst
30 italienische Mitarbeiter beschaftigt, aller-
dings soll die Zahl mittelfristig deutlich auf
bis zu 500 Mitarbeiter ausgebaut werden und
die Produktion nach dem deutschen Vorbild
zunehmend in den Livebetrieb ibergehen.
Auch im deutschen Markt prasentierte
sich das Unternehmen weiterhin dynamisch.
Dies zeigte HSE24 u.a. mit dem Launch ei-
ner iPad-App im November, womit das Shop-

ping-Angebot nun via TV, im Internet, per
Smartphone und auch auf Tablets genutzt
werden kann. Zudem ist der Hauptsender
HSE24 seit September auch unverschliisselt
in HD zu empfangen.

HSE24 setzte auch 2011 seinen Wachs-
tumskurs fort und konnte ein weiteres Re-
kordjahr hinlegen. Der Unternehmensum-
satz wuchs auf 470 Mio. Euro (plus rd. 7 %)

Keine Ruhe fiir Channel 21 _ Fiir den ehe-
maligen RTL Shop und jetzigen Channel 21
war auch 2011 von strukturellen Verande-
rungen gekennzeichnet, die das zehnjahri-
ge Firmenjubildaum in den Hintergrund ge-
raten lieBen. Der einst als Spartenkanal der
RTL-Gruppe gestartete Sender war 2008 an
die Minchner Aurelius AG verkauft und in
Channel21 umfirmiert worden. Anfang 2010
Ubernahm kurzzeitig der ehemalige VIVA-
Chef Michael Oplesch den Sender, der ihn
jedoch kurz darauf an den Ex-EM.TV-Ge-
schaftsfiihrer Thomas Haffa sowie den Un-
ternehmer Wilhelm Beier verduBerte. Letz-
terer hdlt inzwischen die Mehrheit an Chan-
nel21. Bereits 2010 wurde die Partnerschaft
mit der DHL gekilindigt und die Logistik seit-
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Abb. 43

Teleshopping: Vergleichsdaten der vier gro3ten Sender

HSE24 Qvc Channel 21 1-2-3TV
Oktober 1995 Dezember 1996 Mérz 2001 Oktober 2004
470 Mio. Euro 770 Mio. Euro k.A. 100 Mio. Euro
36,1 Mio. 35 Mio. 35 Mio. 28 Mio.

16 Std. 24 Std. 8 Std. 20 Std.
HSE24, HSE24 Trend, QVC, QVC PLUS, Channel 21, 1-2-3.tv

HSE 24 EXTRA QVC Beauty Channel 21 Express

2.515 3.500 615 465

1 BRD, ohne Fenster
Quelle: Senderangaben, Goldmedia-Schatzung

dem in Eigenregie von Beiers Arzneimittel-
firma Dermapharm durchgefiihrt. Im Zuge
dessen baute das Unternehmen ein eigenes
Lager in Leipzig und setzte die komplette IT-
Struktur neu auf. Seit der Ausgliederung aus
der RTL-Gruppe gibt das Unternehmen keine
Geschaftszahlen mehr bekannt.

1-2-3.tv bringt das Auktionsfernsehen wei-
ter voran — Veranderungen gab es auch bei
dem Auktionskanal 1-2-3.tv: Mitbegriinder
und Geschaftsfiihrer Andreas Biichelhofer
verlieB nach sieben Jahren im Oktober 2011
das Unternehmen. Seine Geschafte Uber-
nimmt die bisherige Finanzchefin Iris Oster-
maier. Das Unternehmen, das seit 2009 pro-
fitabel wirtschaftete, erreichte im Jahr 20m
erstmals die Umsatzmarke von 100 Mio. Eu-
ro. Aufgrund struktureller Verdanderungen
legte 1-2-3.tv fiir 2011 keine offizielle Bilanz-
meldung vor. Der Umsatz bewegte sich laut
Unternehmensangaben jedoch auf Vorjah-
resniveau, die Warenerlose stiegen dabei
um rund finf Prozent. Starker als die Wett-
bewerber positionierte sich 1-2-3.tv als Shop-
pingsender mit E-Commerce-Plattform. Das
schlagt sich auch bei den Umsatzzahlen nie-
der. Die E-Commerce-Erlose stiegen gegen-
Uber 2011 um fast zehn Prozent.
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Sonnenklar TV hilt die Reiseshopping-
Fahne hoch — Nachdem sich im Vorjahr die
gesamte Konkurrenz aus dem Reiseshop-
ping-Segment verabschiedet hatte, blieb
mit dem Platzhirschen Sonnenklar TV nur
noch ein Sender mit Reiseangeboten Ulber
das Fernsehen aktiv — dieser jedoch mit um-
so grofRerem Erfolg. Nachdem der Reisean-
bieter im Geschaftsjahr 2009/10 gegen-
Uber dem Vorjahr einen Umsatzriickgang
um sechs Prozent von 175 auf 165 Mio. Euro
verzeichnen musste, wurden fir das aktuel-
le Geschaftsjahr nur konsolidierte Umsatz-
angaben fiir den Gesamtkonzern gemacht.

Der zur FTI Group gehorige Kanal sen-
dete pro Woche 60 Stunden live und starte-
te neben QVC und HSE24 im September ein
frei empfangbares HD-Programm. Zudem er-
hohte Sonnenklar TV seine technische Reich-
weite durch neue Sendefenster im Regional-
fernsehen und auf Tele 5 sowie die Aufschal-
tung in das Entertain-Paket der Telekom.
Insgesamt wurden 21,6 Mio. TV-Haushalte
erreicht. Auch der Reiseshoppinganbieter
bietet sowohl fiir PC als auch fiir das iPad
Apps an, die den Zugriff auf die Angebote
des Kanals ermoglichen.



Etablierte Struktur von Fernsehfenstern
in Westdeutschland — Zur Sicherung und
Steigerung der regionalen Meinungsviel-
falt werden in den beiden bundesweit ver-
breiteten, reichweitenstarksten TV-Vollpro-
grammen nach Maligabe des jeweiligen Lan-
desrechts Fensterprogramme ausgestrahlt.
Sie werden uberwiegend als halbstiindige
Informationsprogramme an Werktagen im
Rahmen der bundesweiten Free-TV-Vollpro-
gramme ausgestrahlt.

Die Fensterprogramme existieren bis-
lang ausnahmslos in alten Bundeslandern.
Aktuell wird jedoch eine verbesserte Berlick-
sichtigung auch der Belange ostdeutscher
Lander und des Saarlandes diskutiert, z.B.
Uber die Einfiihrung eines gemeinschaftli-
chen ostdeutschen Fensterprogramms oder
einen Fonds zur Férderung regionaler und lo-
kaler Vielfalt.

Die Mehrzahl der Fensterprogram-
me wird derzeit direkt von RTL- bzw. Sat.1-
Tochtern produziert. Ausnahmen gibt
es in Baden-Wirttemberg, Bayern und
Rheinland-Pfalz. In Bayern existiert neben
dem landesweiten Fensterprogramm auf
Sat.1sowie den lokalen Fensterprogrammen
auf RTL, die von den Lokal-TV-Sendern in Bay-
ern produziert werden, ein weiteres landes-
weites Fensterprogramm. Dieses wird sonn-
tags auf RTL ausgestrahlt, seit der Neuaus-
schreibung 2009 vom Vermarktungsverbund
der bayerischen Lokal-TV-Sender unter dem
Namen ,TV Bayern live“ vermarktet.
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Beim Vergleich der von der AGF erhobe-
nen Zuschauermarktanteile zwischen den
Fensterprogrammen auf Sat.1 und RTL fallt
auf, dass die Sat.1-Fenster in den meisten
Bundeslandern die hoéheren Marktanteile
aufweisen. Hierbei ist jedoch zu beachten,
dass der Wettbewerb im Programmumfeld
ab18:00 Uhr hoher ist, da hier auf vielen Ka-
nalen die Vorabendserien starten.
lokalen Fensterprogrammen
in Bayern weist die jahrlich im Auftrag der
Bayerischen Landeszentrale fiir neue Medi-
en (BLM) durch TNS Infratest durchgefiihr-
te Funkanalyse Bayern abweichende Zahlen
aus, die auf einer an die Verbreitungsgebiete
angepassten Stichprobe basieren. Hiernach
liegen die Marktanteile in den Empfangs-
haushalten regelmaRig tiber 14 Prozent.

Bei den

Politik-Berichterstattung kontinuierlich
gestiegen _ Seit 2005 Uberprift das Insti-
tut fir Medienforschung (ImGo) im Auftrag
der Landesmedienanstalten die Einhaltung
der Fernsehfensterrichtlinie (FFR) durch die
einzelnen Regionalfenster.

Die Untersuchung, welche bundesweit
samtliche Regionalprogramme bei Sat.1und
RTL erfasst, analysiert die Einhaltung me-
dienrechtlicher Anforderungen in Bezu