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Betriebswirtschaftliche Betrachtung
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1. Einleitung

In der juristischen Literatur sind die Grenzen offentlich-rechtlicher Online-Aktivi-
taten klar begrenzt. So wird zum einen direkter Programmbezug gefordert, zum
anderen ist eine wirtschaftliche Nutzung ausgeschlossen (vgl. u. a. Degenhart
2001). Erganzend lassen sich zwei weitere Argumentationen gegenuberstellen.
Nach dem Konzept der Meritorik sollten 6ffentlich-rechtliche Rundfunkanstalten
solche Online-Aktivitaten bereit stellen, die unter kommerziellen Gesichtspunk-
ten in nur geringerem Mal3e angeboten wurden, als dieses gesellschaftlich er-
wunscht ware (vgl. u. a. Kruse 2000). Auch lasst sich die Ansicht vertreten, of-
fentlich-rechtliche Rundfunkanstalten mogen zusatzlich 'populéare’ Inhalte anbie-
ten, um ihre Akzeptanz und die der Gebuhrenerhebung in der Bevolkerung zu
starken (vgl. Reitze 2002).

Vor diesem Hintergrund ist der vorliegende Beitrag wie folgt aufgebaut: Nach
einem Uberblick tber beispielhafte Online-Aktivitaten ausgewéahlter kommerziel-
ler und offentlich-rechtlicher Rundfunkunternehmen in Deutschland und Europa
(Abschnitt 2) werden in Abschnitt 3 allgemeine Rahmenbedingungen fur TV-
Online-Aktivitaten vorgestellt. AnschlieRend werden betriebswirtschaftliche An-
satzpunkte bei der Gestaltung von TV-Online-Aktivitaten (Abschnitt 4) sowie
deren Geschéaftspotentiale (Abschnitt 5) diskutiert. Abschnitt 6 vertieft punktuell
die Problematik erweiterter offentlich-rechtlicher TV-Online-Aktivitaten, bevor
Abschnitt 7 den Beitrag mit einer zusammenfassenden Bewertung schlieft.

2. Beispielhafte Online-Aktivitaten
ausgewahlter Rundfunkunternehmen

2.1. Online-Aktivitaten deutscher kommerzieller Rundfunkunternehmen

Das Erscheinungsbild der Online-Aktivitaten kommerzieller Rundfunkunterneh-
men ist 'bunter’ als das offentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten. Neben uniber-
sehbaren Werbebotschaften ist dieses auf das starker auf Unterhaltung ausge-
richtete Auftreten der kommerziellen Rundfunkunternehmen zurick zu fluhren
(vgl. Breuning 2003). Im Folgenden seien exemplarisch Aspekte der Online-
Aktivitaten ausgewahlter kommerzieller Rundfunkunternehmen kurz dargestellt:
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Der Fernsehsender RTL betreibt zur Zeit (mindestens) vier Portale mit Pro-
gramm begleitenden Informationen, Entertainment, Service, News und Wetter.
Darlber hinaus gibt es einen eigenen Bereich mit eCommerce-Angeboten. Mit
Hilfe attraktiver Domainnamen wird ein grofdes Online-Publikum erreicht, wobei
die Zugehodrigkeit zu RTL etwa bei den Webadressen wetter.de und sport.de nicht
direkt, sondern erst bei tatsachlicher Seitenéffnung ersichtlich ist.

Mittels einer Multiplattform-Strategie strebt RTL an, Synergien Uber die drei
Distributionsplattformen 'TV', 'Internet' und 'Mobilkommunikation' zu erzeugen.
Dabei greift der Sender auf seinen Markennamen und bereits positionierte TV-
Inhalte zurick. So kann der Zuschauer beispielsweise parallel zur TV-Ausstrah-
lung der Quiz-Sendung ,Wer wird Millionar* zeitgleich im Internet 'mitspielen’.
Nach Angaben von Sewczyk (2002) nahmen bis zu 100.000 Personen pro Aus-
strahlung dieses Angebot in Anspruch. Auf ahnliche Weise nutzten im selben
Jahr neben gut funf Millionen TV-Zuschauern der Serie ,Gute Zeiten, Schlechte
Zeiten“ nahezu 370.000 'GZSZ-Community-Mitglieder' das gleichnamige Inter-
netangebot zur Serie. Neben Starnachrichten und anderen zielgruppenspezifi-
schen Inhalten werden die taglichen Sendungen schon vor der Ausstrahlung
gegen Entgelt (derzeit € 0,99/Sendung oder € 8,99/Monat fur ein Abonnement
angeboten (vgl. vision.t-online.de/visi/film/rtl/gzsz/cc-gzsz.html abgerufen am
4.11. 2003)). Dartber hinaus stehen bereits ausgestrahlte Folgen im Archiv
abrufbar zur Verflgung. Zusatzlich tritt RTL mit RTLNet als Internet-Service-
Provider auf. Im Rahmen dieser Aktivitdt werden eMail- und SMS-Dienste,
Chatrooms sowie diverse Diskussionsforen angeboten.

Die Online-Aktivitaten von Sat1 und Pro7 entsprechen konzeptionell in etwa
jenem von RTL. Die Webseiten scheinen dabei starker programmbezogen auf-
gebaut zu sein. Bemerkenswert ist die 'Crosspromotion’ flr das von den Sen-
dern genutzte Portal wetter.com. TV-Werbespots auf Sat1 und Pro7 verweisen
regelmaldig auf das Portal, auf dem sich die dort werbenden Unternehmen als
exklusive Sponsoren des Gesundheitswetter prasentieren. Eine weitere Aktivitat
findet sich dort im kostenlosen SMS-Dienst, der registrierte Nutzer unter ande-
rem Uber Pollenbelastungen in ihrem Aufenthaltsgebiet informiert (vgl.
www.wetter.com).

Kleinere Fernsehsender wie Tele5 kénnen sich Webauftritte analog zu denen
der grol3en Drei nicht leisten. Dort begnigen sich Nutzer zumeist mit reinen
Programminformationen und zielgruppenspezifischen Nachrichten, in Einzelfal-
len erganzt um eCommerce Angebote (vgl. www.tele5.de).

2.2. Online-Aktivitaten offentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten

Offentlich-rechtliche Online-Aktivitaten legen den Schwerpunkt auf Information,
Bildung und Unterhaltung (vgl. Raff 2002). Sie sind gekennzeichnet durch Uber-
sichtliche Navigationsmdglichkeiten, fehlende Werbung und somit vergleichs-
weise klrzere Ladezeiten.
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2.2.1. Online-Aktivitaten deutscher offentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten

Noch vor einigen Jahren galt das Internet als zukunftige dritte Programmsaule
der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten (vgl. Pleitgen 2000), welche als
neuer Distributionsweg mit eigenen Inhalten genutzt werden sollte. Reinhard
Gratz, Vorsitzender des WDR-Rundfunkrates, beschrieb diese Strategie seiner-
zeit mit dem Begriff der "Trimedialitat' (vgl. Gratz 2000). Nicht erst seit dem 7.
Rundfunkanderungsstaatsvertrag, wonach im Wesentlichen nur noch pro-
grammbezogene Inhalte im Internet angeboten werden durfen, wird von dieser
Strategie abgewichen. Heute steht der gesetzlich geforderte Programmbezug
im Vordergrund.

Wahrend die informations- und nachrichtenorientierten Online-Aktivitaten der
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten auf Aktualitéat und eine tiefer gehende
Archivbereitstellung der Informationen ausgerichtet sind, bieten die kulturbeton-
ten Programme Serviceleistungen zu Ereignissen und Produkten, wie zum Bei-
spiel Buch- und CD-Empfehlungen, sowie weitergehende Hintergrundinforma-
tionen zu den jeweiligen Sendungen (vgl. Volpers et al. 2001).

Nur zwei der zahlreichen Beispiele offentlich-rechtlicher Online-Aktivitaten seien
kurz erwahnt. Beim Online-Angebot der Sendung ,Morgenecho® des Radiosen-
ders WDR 5 (wdr5.de/morgenecho/interview.phtml) stehen die ausgestrahlten
Interviews sowohl als Text als auch als 'Audiostream' zur Verfugung. Beim On-
line-Angebot zur WDR-Fernsehsendung ,Rundum Gesund“ werden neben Be-
gleitinformationen zu den einzelnen Themen der Sendung auch Verlinkungen
zu anderen, zum Teil kommerziellen, Webseiten angeboten.

2.2.2. Online-Aktivitaten auslandischer offentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten

Auch wenn die Rechtslage o6ffentlich-rechtlicher Anstalten in Europa nicht ein-
heitlich ist, werden ausgewahlte auslandische Online-Aktivitaten kurz aufge-
zeigt. Neben den Online-Aktivitaten der BBC als einem der groften offentlich-
rechtlichen Fernsehsender Europas scheinen die Angebote der Uberdurch-
schnittlich umfangreichen o6ffentlich-rechtlichen Online-Aktivitaten in Skandina-
vien betrachtungswurdig.

Die BBC verfolgt bei ihrer Internetstrategie eine doppelte Ausrichtung. Sie
trennt den offentlich-rechtlichen Anspruch und den Versuch, mit Online-Inhalten
Einnahmen zu erzielen. So bietet sie neben dem im 6ffentlich-rechtlichen Auftrag
betriebenen und Gebuhren finanzierten Online-Auftritt unter www.bbc.co.uk auch
eine kommerzielle Webseite (www.bbcshop.com). Das gebuhrenfinanzierte Onli-
ne-Angebot BBCi umfasst Uber eine halbe Million Webseiten in neunzehn Kate-
gorien, darunter 'Sport', 'Nachrichten', 'Unterhaltung' und 'Kinder'. Auch Audio-
und Videodateien aus dem BBC-Archiv sind auf den Webseiten zu finden. BBCi
wird als grofRte 'Content'-Seite in Europa von 42 Prozent (8,4 Millionen) der er-
wachsenen Internetnutzer in Grol3britannien in Anspruch genommen (vgl. Levy
2003). Der Erfolg ist unter anderem auch auf die intensive 'Crosspromotion’ in
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BBC-Radio und -Fernsehen zurlck zu fuhren (vgl. Steemers 2001). Neben BBCi
bietet der Sender den kommerziellen Ableger bbcshop.com (ehemals
beeb.com), welcher organisatorisch dem kommerziellen Arm der BBC, BBC
World, zugeordnet ist. BBCshop generiert Einnahmen, die den Public Service
Aktivitaten der BBC zu Gute kommen (vgl. Steemers 2001). Das gesamte
Online-Angebot der BBC sowie grundlegende Entscheidungen, wie zum Bei-
spiel die Einflhrung von Werbung auf bbc.co.uk oder der Start neuer gebihren-
finanzierter oder kommerzieller Dienste, bedurfen der periodischen Zustimmung
des zustandigen Ministers. Dabei ist die BBC verpflichtet, kommerzielle Aktivita-
ten und gebuhrenfinanzierte Dienste zu trennen. Fir kommerzielle Dienste dur-
fen keine Gebuhren verwendet werden, und fur die Nutzung von Diensten und
Gutern der BBC soll bbcshop.com einen angemessenen Preis bezahlen (vgl.
www.culture.gov.uk).

Bei der Betrachtung offentlich-rechtlicher Online-Aktivitdten in Skandinavien
(vgl. Hultén, Grondahl 2001) fallen zunachst die unterschiedlichen Internetstra-
tegien der verschiedenen Sender auf. In Danemark gelten zur Finanzierung der
offentlich-rechtlichen Online-Aktivitaten die gleichen Regelungen wie fur die 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunkprogramme. Damit wird den o6ffentlich-rechtlichen
Sendern in gewissem Umfang ein kommerzielles Online-Angebot zugestanden.
So platziert der 1988 gegriundete o6ffentlich-rechtliche, aber nur zu 30 Prozent
uber Gebuhren finanzierte danische Sender TV2 sowohl Werbung als auch e-
Commerce-Angebote auf seiner Webseite. Im Gegensatz dazu definiert der
finnische Sender YLE seine Rolle im Internet als Teil eines umfassenderen
Funktionsauftrages. Der Sender hat seine Webseite als eigenstandiges Medium
zur Prasentation seiner Programme und anderer Angebote ausgebaut. Auch
soll seine Webprasenz als Portal fur Informationsangebote anderer 6ffentlicher
Einrichtungen in Finnland fungieren. Daflr kooperiert YLE beispielsweise mit
Universitaten, Archiven oder Forschungseinrichtungen. Die angebotenen Dien-
ste reichen von Chatrooms Uber Diskussionsforen bis hin zu gemeinnutzigen
Dienstleistungen. Auf Werbung und kommerzielle Kooperationen wird verzich-
tet. Die Online-Inhalte des schwedischen Senders SVT orientieren sich am
Fernsehprogramm. Sie werden hauptsachlich mittels Rundfunkgebihren und in
geringem Umfang durch Kooperationen mit kommerziellen Partnern oder Mer-
chandising finanziert. Direkt kommerzielle Internetaktivitadten finden sich nicht.
Auch der norwegische Sender NRK nutzt das Internet, um seinen 6ffentlichen
Auftrag zu erfullen. Bei der Produktion von Nachrichten, Kultur- und Jugend-
sendungen werden durch trimediale Redaktionen Radio, Fernsehen und Inter-
net integriert ('Trimedialitatsstrategie'). Online-Inhalte werden in Kooperation mit
kommerziellen Partnern erstellt; Einnahmen aus Werbung, Bezahldiensten und
eCommerce werden zur Eigenfinanzierung genutzt.
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2.3. Internet-TV als innovative TV-Online-Aktivitat

Loebbecke und Falkenberg (2002) definieren Internet-Rundfunk?! als jede Rund-
funktbertragung von audio-visuellen Inhalten, die folgende drei Bedingungen
erfullt:

- Ausrichtung an die allgemeine Offentlichkeit,
- Ubermittlung auf Basis des Internetprotokolls,
- Nutzung von Live-Audio- oder Videostreaming.

Streaming ermoglicht die Nutzung des Internet als eigenstandigen Distribu-
tionskanal fur Rundfunkunternehmen. Liel3 vor einigen Jahren noch die techni-
sche Qualitat der online angebotenen Sendungen aufgrund kleiner Bildschirme
und langer Downloadzeit zu winschen Ubrig (vgl. auch Zimmer 2000), hat sich
diese aufgrund der zunehmenden Verbreitung von xDSL und Breitbandkabel
verbessert. Internet-Radio ist dem entsprechend das Streaming von Radiopro-
grammen, Internet-TV das Streaming von TV-Programmen. Technisch erlaubt
Streaming auch die Ubertragung von Kongressen, Konzerten oder Randsport-
arten im Internet, die aus Kapazitatsgrinden nicht im Rundfunk realisiert wer-
den. Dies wird allerdings nicht als Internet-TV verstanden, da es sich per defini-
tionem nicht um Streaming von klassischen TV-Programmen handelt (Internet-
TV im weiteren Sinne).

Internet-TV im engeren Sinne, die vollstandige Ubertragung von Fernsehpro-
grammen im Internet, ist derzeit (noch) eine Randerscheinung. Zwar bietet
wwitv.com im November 2003 einige vollstandige Programme und viele einzel-
ne Sendungen von insgesamt 737 TV-Stationen aus der ganzen Welt an, fla-
chendeckende Sender sind aber nicht vertreten (vgl. www.wwitv.com).

Etwas anderes sind Filmmitschnitte beziehungsweise Videoclips einzelner Sen-
dungen, die immer haufiger als Downloads auf Webseiten deutscher Fernseh-
sender zu finden sind. Ein auslandisches Beispiel ist ptv.at, Osterreichs selbst
proklamiertes 'erstes Internet-TV', welches archivahnlich Veranstaltungen, Akti-
onarsversammlungen, Diskussionsrunden im Streaming- oder Downloadverfah-
ren anbietet (vgl. www.ptv.at).

Zusammenfassend ist zum Internet-TV zu beobachten, dass technische Re-
striktionen zunehmend aufgehoben werden und gewinnbringende Geschafts-
modelle immer realistischer werden. Als wesentlichen Hinderungsgrund fur eine
weitere Verbreitung des Internet-TV sind dagegen rechtliche Aspekte, haufig

1 Waren die Inhalte anfangs aufgrund technischer Limitierungen auf Texte, Grafiken
und einfache Tonbeispiele begrenzt, so ist heute eine Verbreitung der Horfunk- und
TV-Programme mit Hilfe von 'Streaming' technisch moglich. Beim Streaming mius-
sen, anders als beim Download, keine Audio- oder Videodateien auf der eigenen
Festplatte gespeichert werden. Durch das Anwahlen einer Streamingdatei wird ein
Player-Fenster gedffnet. Noch wahrend die Daten vom Server Gbertragen werden,
wird die Audio- oder Videodatei nach kurzer Verzdégerung abgespielt. Um ein st6-
rungsfreies abspielen zu gewahrleisten, werden die Daten in einem Puffer zwischen
gespeichert (Zukowski 2000).
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regional und zeitlich begrenzte Verwertungs- und Senderechte, die eine welt-
weite Ausstrahlung einschranken, zu sehen (vgl. Loebbecke und Falkenberg
2004, auch Zimmer 2000).

3. Rahmenbedingungen fir TV-Online-Aktivitaten

Wie jedes professionelle Online-Angebot mussen auch TV-Online-Aktvitaten
technische, juristische und 6konomische Rahmenbedingungen (Tragbarkeit der
'Geschaftsmodelle') berucksichtigen (vgl. Tillmann 2003).

Die technologischen Entwicklungen beginnen 1969 mit dem Vorlaufer des In-
ternet zur Unterstltzung militarischer Kommunikation. Erst mit der Entwicklung
der Internetbrowser kdnnen Unternehmen und Privatpersonen benutzerfreund-
lich auf Online-Inhalte zugreifen. Ferner ermdglicht die Weiterentwicklung der
Digitaltechnik und die damit verbundene zunehmende Konvergenz der Tele-
kommunikations- und Informationstechnologien, Inhalte mittels klassischem TV,
Breitbandkabel, Telefonkabel, Mobilfunk, PC und PDA zu empfangen. Internet-
TV (Live-Stream) ist, wie oben beschrieben, aufgrund innovativer Komprimie-
rungs- und Ubertragungstechnologien technisch mdglich geworden.

Gesetzliche und medienpolitische Rahmenbedingungen stellen wesentliche
Einschrankungen, vor allem fur 6ffentlich-rechtliche Online-Aktivitaten, dar. Hier
seien nur die Aspekte des Programmbezugs und der nicht erlaubten wirtschaft-
lichen Nutzung wiederholt (vgl. u. a. Degenhart 2001).

Okonomische Rahmenbedingungen verlangen nach tragfahigen Geschaftsmo-
dellen und damit entweder nach der Reduktion der anfallenden Kosten bei qua-
si gegebenem Angebot oder nach zusatzlichen, online-induzierten Gewinnen.
So kdnnen kommerzielle Rundfunksender programmbegleitende Inhalte anbie-
ten, um die Zuschauerbindung zu erhéhen oder das Internetangebot als neues
Geschaftsfeld zu positionieren. Bei den offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten
geht es aufgrund der rechtlichen Lage im Wesentlichen um die Begrenzung der
Kosten durch eine effiziente Erflllung des Funktionsauftrages, da eine gewinn-
bringende Nutzung ausgeschlossen ist.

Aufgrund der betriebswirtschaftlichen Fokussierung dieses Beitrages werden
die 6konomischen Ansatzpunkte im Folgenden weiter ausgefiuhrt. Dazu werden
in Abschnitt 4 zunachst 6konomische Aspekte der Gestaltung von TV-Online-
Aktivitaten aufgezeigt. Abschnitt 5 diskutiert anschlielend Geschaftspotentiale
fur TV-Online-Aktivitaten.
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4. Okonomisch fokussierte Ansatzpunkte
zur Gestaltung von TV-Online-Aktivitaten

Zuerst werden grundlegende Gestaltungsparameter aufgezeigt, und anschlie-
Rend wird das Potential von Multi-Plattform-Strategien und Content Manage-
ment Systemen (CMS) als spezifische Gestaltungsmaoglichkeiten angerissen.

4.1. Grundlegende Gestaltungsparameter

Grundlegende Gestaltungsparameter sind unter anderem Aktualitat, Gestaltung
und Inhaltsherkunft (vgl. Loebbecke 2001). Anspriche an die Aktualitat von
Webseiten sind gemeinhin, auch im Vergleich zu klassischem Rundfunk oder
Print, extrem hoch. Ein derartiges Aktualitatsniveau erfordert trotz innovativer
technischer Gestaltungsmaglichkeiten eine ausreichende Personalkapazitat
(betriebsintern oder -extern bezogen).

Bei der Gestaltung des Online-Angebotes differenzieren Kiernan und Levy
(1999) nach Informationskategorien und Informationsformaten. Bei den Informa-
tionskategorien geht es um die verschiedenen Arten von Informationen, die auf
einer Webseite angeboten werden. Hier sind zum Beispiel lokale, nationale und
internationale Nachrichten, lokaler, nationaler und internationaler Sport, Wetter,
Verbraucherinformationen, Gesundheitsnachrichten, ein Eventkalender sowie
Computernachrichten zu nennen. Als Informationsformate lassen sich Web-
casting, Audio- und Videofunktionen, Diskussionsfunktionalitaten, Schriften,
Archivmaterial, eMail-Zugang sowie Verlinkungen zu anderen Webseiten unter-
scheiden. Je komplexer die Gestaltung einer Online-Aktivitat, desto hoher ist in
der Regel der Aufwand fur die entsprechenden Betreiber.

Hinsichtlich der Herkunft von Online-Inhalten sind eigene Online-Redaktionen
und externe Bezugsquellen zu berucksichtigen. Bei der Fremdproduktion spielt
die Frage der Nutzungs- und Verwertungsrechte eine entscheidende Rolle. Im
Vergleich zu vielen anderen Online-Anbietern stehen Rundfunkunternehmen
und -anstalten in groRem Umfang Inhalte zur Verfugung, die urspringlich fur
Fernsehen oder Radio erstellt wurden. Diese kdnnen nach technischer Konver-
tierung im Internet prasentiert werden. Dabei ist es allerdings illusorisch, dass
bereits fur den Rundfunk produzierte Angebote im Internet 'quasi kostenfrei' zur
Verfugung stehen. Neben eventuell anfallenden Kosten fur die Rechte der Ver-
breitung im geografisch nicht zu begrenzenden Internet sind der Zusatzaufwand
fur eine technische Konvertierung, die cross-mediale Aufbereitung und die Er-
fullung des oben genannten Aktualitdtsanspruches keineswegs zu unterschat-
zen.
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4.2. Multi-Plattform-Strategien und CMS

Da sich Rundfunkunternehmen redaktionell und technisch immer mehr zu Multi-
mediaanbietern entwickeln, zeichnet sich eine zunehmende Verflechtung von
Fernsehinhalten mit Service-, Informations- und zum Teil eCommerce-Angebo-
ten ab. Dies ist verbunden mit einer strategische Mehrfachnutzung von Inhalten
(vgl. Tillmann 2003). Dabei werden die Vorteile des Mediums Internet durch die
Kombination mit den klassischen Medien erhoht. Uber das Fernsehen wird E-
motionalitat aufgebaut und eine hohe Reichweite erzielt, wahrend das Internet
Interaktivitdt und Zusatzinformationen gewahrleistet (vgl. Butzek 2003). Rezi-
pienten erfahren einen Mehrwert, wenn die flichtigen Inhalte aus dem Rund-
funk zusatzlich zeitunabhangig im Internet angeboten werden.

Voraussetzung fur ein systemgestutztes Content Management ist die vollstan-
dige Digitalisierung der Wertekette von der Produktion Uber die Archivierung bis
hin zur Multi-Plattform-Distribution (vgl. Abb. 1). Die Verwaltung der Interaktio-
nen zwischen Nutzern und Inhalten erfolgt unabhangig von Ort, Endgerat und
Sprache. Inhalte umfassen dabei gleichermalien Texte, Audio und Video — und
damit quasi alles, was in digitaler Form vorliegt und datentechnisch ausgege-
ben oder weiterverarbeitet werden kann (vgl. Rohse, Lennartz 2000). So wer-
den beispielsweise Nachrichten von einem Redakteur mit Hilfe eines PCs und
digitaler News-Software eines Senders gestaltet, als Text im Fernsehen verle-
sen und zeitgleich im Internet, im Videotext, im WAP- und im Palm-Service an-
geboten (vgl. Reitze 2002).

Abbildung 1:
Multi-Plattform-Distribution

PN PN
Distributionswege | SAT ||DVB | TERR |DAB| TERR |www Post

Produktion/ . .
.. Fernsehen Radio Online DVD
Organisation
Input Input Input Input
Re- Re- Re- Re-
ASSET-Management-System
System/Software
Technik = =
Rechte-System Content-Management
System
Content

Daten
Rechte

Beschreibung von
Video, Audio, Text

Quelle: Tillmann 2003, S. 16
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Mit der konsequenten Einfihrung von Multi-Plattform-Strategien und CMS wird
jedoch die Zurechenbarkeit von Kosten auf Online-Aktivitaten komplexer. Bei
Rundfunk-Unternehmen ist dies besonders schwierig, da die Inhalte Uberwie-
gend aus TV-Programmen kommen. Die Zurechenbarkeitsproblematik, die aus
der Bereitstellung der Inhalte flr verschiedene Distributionskanale erwachst,
erschwert die Argumentation der 6ffentlich-rechtlichen Anstalten in Deutschland
gegenuber der Kommission zur Ermittlung des Finanzbedarfs der Rundfunkan-
stalten (KEF) hinsichtlich der notwendigen Online-Budgets.

5. Geschaftspotentiale fiir TV-Online-Aktivitaten

Loebbecke und Trilling (1997) differenzieren vier Moglichkeiten zur Gewinner-
zielung/-erhdhung mit Online-Aktivitaten.2

- Margenverbesserung (Kostenreduktion bei Offline-Geschaftsprozessen/
Abverkaufspreiserhéhung 'pro Stick'),

- hohere Stuckzahl abgesetzter, nicht digitaler Produkte,
- Flachenbereitstellung fur Online-Werbung,
- Online-Aktivitaten als eigenstandige Produkte.

Aufgrund verschiedener Geschaftsmodelle und Bezahimdoglichkeiten im Internet
hat das Angebot von Online-Inhalten und -Diensten als 'Stand-Alone' Produkt
fur viele Anbieter an Bedeutung gewonnen (vgl. dazu auch die Ausfuhrungen im
folgenden Exkurs). Zunachst werden die genannten vier Arten auf die Online-
Aktivitaten von TV-Anbietern Ubertragen (vgl. Loebbecke et al. 1998).

Margenverbesserung entsteht zum einen durch Kostenreduktion bei verbesser-
ten Geschaftsprozessen. Beispielhaft sei die effizientere Kommunikation mit
Rezipienten durch Verfugbarmachen von Hintergrundmaterial oder die Akzep-
tanz von eMails fur Postkarten genannt. So kdonnen die Zuschauer der ARD
Sportschau bei der Wahl des ,Tor des Monats® bequem per eMail-Voting ab-
stimmen. Margenverbesserung entsteht aber auch durch Abverkaufspreiserho-
hung 'pro Stuck'. Beim Rundfunk entspricht dies hoheren Werbepreisen pro
gegebenem TV-Spot aufgrund hoherer Einschaltquoten.

Die hohere Stuckzahl abgesetzter, nicht digitaler Produkte Ubersetzt sich in die
(kommerzielle) Rundfunkwelt in mehr verkaufte TV-Werbezeiten. Demgegen-
uber bezieht sich der dritte Punkt, Verkauf von Werbeflachen auf im Internet zu
generierende Werbeeinnahmen. Im Kontext dieser beiden Punkte gibt es zwei-
felsohne wichtige Interdependenzen zwischen (1) Einschaltquoten und TV-pro-
grammspezifischen Werbeeinnahmen, (2) Online-Hits und TV-Werbeeinnah-
men sowie zwischen (3) Online-Hits und webspezifischen Werbeeinnahmen.

Zu den Moglichkeiten der Generierung von Umsatz und Gewinn durch Online-
Aktivitaten als eigenstandige Produkte zahlen zum Beispiel die Nutzbarma-

2 Die Autoren sprechen von digitalen Gutern.
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chung der Archive sowie der entgeltpflichtige Zugang zu aktuellen Informatio-
nen. Zu nennen sind auch Partnersuchangebote, Gebuhren flr Online-Spiele
und entgeltpflichtige Erotikseiten. Ferner werden Uber das Internet auch klassi-
sche TV-Produkte gegen Entgelt vertrieben. So verkaufen einige Sender Film-
mitschnitte und wickeln den Transaktionsprozess Uber das Internet ab. Das ei-
gentliche Produkt ist dabei ein Produkt des klassischen TV-Programms. Ein
derartiger Verkauf von Sendemitschnitten (beispielsweise Nachrichten) als
'Paid-Content' ist vor allem in den USA relativ erfolgreich. So bieten CNN und
ABC Nachrichten als Online-Abonnement auf ihren eigenen Webseiten sowie in
Kooperation mit 'Content-Providern' wie Yahoo oder RealNetworks an. In Deutsch-
land weist die Kooperation des ZDF mit T-Online in eine ahnliche Richtung.

Exkurs: Geschaftspotentiale des Internet-TV

Auch wenn Internet-TV, wie oben dargestellt, noch keine dominante TV-Online-
Aktivitat ist, seien hier der Vollstandigkeit halber auch die Ertragspotentiale des
Internet-TV dargestellt. Sie beruhen wie bei Online-Inhalten auf Abonnements,
nutzungsabhangigen Entgelten, Werbung und Online-Verkaufen (vgl. Loebbe-
cke und Falkenberg 2004).

Abonnements reprasentieren die Mdoglichkeit, Inhalte geblindelt anzubieten (vgl.
Shapiro und Varian 1999). Der Vorteil der Blndelung flr den Anbieter ergibt
sich durch die Glattung der Nachfragekurve und der Umwandlung der Konsu-
mentenrente in Produzentenrente. Die Vorteile der Bundelung steigen durch die
Anzahl der geblndelten Guter. Lohnend ist eine Bundelung von Produkten,
wenn die Grenzkosten der Produktion der Guter gering und die Wertschatzun-
gen der Guter im Bundel unabhangig voneinander sind (vgl. Bakos und Bryn-
jolfsson, 1999 & 2000).

Nutzungsabhangige Gebulhren entstehen flr einzelne Inhalte und &hneln damit
'Pay-Per-View-Modellen' im Fernsehen. Auf Geblhren basierende Geschafts-
modelle lassen sich vor allem bei 'Premium-Inhalten’ nutzen, wenn mit der Instal-
lation von effizienten Bezahlsystemen die Kosten fur die Bereitstellung der Diens-
te geringer sind als die daraus erzielten Einnahmen (vgl. Turban et al. 2002).

Internet-TV bietet eine Vielzahl verschiedener Formate fir die Werbung, welche
mit Multimediafunktionen angereichert werden kénnen. Kundenorientierte Wer-
bekonzepte scheinen zudem wichtiger zu werden (vgl. Turban et al. 2002). Al-
lerdings ist noch nicht absehbar, wie sich die personalisierte Fernsehwerbung
durch die Interaktivitatsmaoglichkeiten des Internet entwickeln wird (vgl. Loebbe-
cke und Falkenberg 2004).

Eine zusatzliche Einnahmequelle stellen durch TV-Elemente unterstitzte Online-
Verkaufsmodelle dar (vgl. Alison et al. 2002). Allerdings sind die interaktiven
Elemente im Fernsehen noch in der Entwicklungsphase, so dass Voraussagen
uber den zukunftigen Wert von Online-Verkaufsldsungen problematisch sind.
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6. Besondere Problematik erweiterter
offentlich-rechtlicher TV-Online-Aktivitaten

6.1. Juristische Ausgangslage

Die Bedienung einer Vielfalt von Interessen und Bedurfnissen in Deutschland ist
eine der zentralen Aufgaben im Rahmen des gebuhrenfinanzierten Grundver-
sorgungsauftrages des Offentlich-rechtlichen Rundfunks. Laut der offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten sind Online-Aktivitdten ein wichtiger Bestandteil
zur Erfullung ihres Grundversorgungsauftrages. Es qilt, "die gesellschaftliche
Aufgabe, namlich die Grundversorgung der Bevolkerung, auch dort zu erfullen,
wo die neuen Endgerate und ihre Nutzer sind und sein werden. Werden die 6f-
fentlich-rechtlichen Anstalten dabei auf Fernsehbilder beschrankt, werden sie in
das Ghetto eines technischen Verbreitungsweges eingesperrt, dessen Nut-
zungsgrad tendenziell abnimmt und dessen ausschliel3liche Nutzer aussterben”
(Reitze 2002, S.136). Offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten setzen Online-
Aktivitaten unter anderem dazu ein, neue Rezipientengruppen zu gewinnen. Ein
Beispiel ist die ErschlieBung junger Zuschauer fur Kulturprogramme (vgl. Vol-
pers et al. 2001). Ein angemessenes Angebot im Internet ist somit ein integraler
Bestandteil des Funktionsauftrages.

Allerdings wird den offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten an anderer Stelle
vorgeworfen, den Grundversorgungsauftrag zu Uberschreiten und den geforder-
ten Programmbezug zu missachten (vgl. Meckel 2003). Als Beispiel ist das von
Eins-Live (WDR) betriebene Portal ,liebesalarm.de®, eine kostenlose 'Dating-
Webseite' in direkter Konkurrenz zu kommerziellen Anbietern, zu erwahnen.

Der zum 1. April 2004 in Kraft tretende 7. Rundfunkanderungsstaatsvertrag be-
sagtin § 11 (1), dass offentlich-rechtliche Online-Aktivitaten programmbezogen
und nicht wie bisher 'Uberwiegend' programmbezogen sein mussen (vgl. Absatz
2.2.1). Fir Rath-Glawatz (2003) bedeutet dies, dass neben Werbung auch e-
Commerce, Sponsoring, Schleichwerbung, Online-Spiele, Chatangebote, Online-
Marktplatze und Informationsangebote aul3erhalb konkreter Programminhalte
auszuschlief3en sind.

Somit kommt eine erwerbstatige Betatigung der offentlich-rechtlichen Anstalten
durch die Nutzung des sachlichen und personlichen Betriebsvermogens (fiskali-
sche Randnutzung) im Online-Bereich hochstens eingeschrankt in Betracht.
Rundfunkanstalten kdnnen das Internet lediglich als zusatzlichen Vertriebskanal
fur Kassetten, DVDs, sonstiges Begleitmaterial, einige Merchandisingprodukte
und fur die Programmverwertung nutzen (vgl. Degenhart 2001, Rath-Glawatz
2003). Damit das Auffinden und der Zugang zu den offentlich-rechtlichen Onli-
ne-Aktivitaten gewahrleistet werden kann, scheint unter bestimmten Vorausset-
zungen auch 'Access-Providing', d. h. die Vermittlung des Zugangs zum Inter-
net, als zulassige Hilfsbetatigung erlaubt (vgl. Libertus 2003).
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6.2. Gesellschaftlicher Ertrag versus Programmbezug

Anzumerken ist, dass die 'Erflllung des Grundversorgungsauftrags' nicht immer
auch 'Programmbezug' bedeutet. Zu nennen sind in diesem Zusammenhang
die verschiedenen Online-Angebote fur Kinder, wie das ,SWR-Kindernetz*
(www.kindernetz.de) oder ,ZDF-TiVi“ (www.tivi.zdf.de). Hier lasst sich der Pro-
grammbezug in Frage stellen, auch wenn die Webseiten den Funktionsauftrag
erfullen und unbestreitbar einen gesellschaftlichen Nutzen bieten. So ist es das
erklarte Ziel des SWR-Kindernetzes, Kinder in die Lage zu versetzen, mit der
neuen Medienwelt umzugehen (Internetkompetenz). Der Aufbau des Internet
und dessen Integration und sinnvolle Nutzung im Alltag soll den Kindern durch
dieses Online-Angebot naher gebracht werden. Dabei kdnnen sie die Angebote
im Netz aktiv mitgestalten. Kinder sollen lernen, Informationen kritisch zu beur-
teilen, um so deren Qualitdt und Relevanz feststellen zu kdnnen. Zusatzlich
wird der virtuelle Ansprechpartner angeboten, dem die kleinen Internetnutzer
ihre Sorgen vortragen konnen. Besucher aus uber 70 Landern der Welt nutzen
das Kindernetz-Angebot (vgl. Stampfel und Grajczyk 1999).3 Der durch 6ffent-
lich-rechtliche Online-Aktivitaten zusatzlich zu den klassischen TV-Angeboten
mogliche gesellschaftliche Ertrag wird an dieser Stelle durch die Forderung
nach Programmbezug erheblich eingeschrankt. Ferner konnten Kongresse,
Konzerte oder Randsportarten, die aus Kapazitatsgrinden nicht im Fernsehen
gezeigt werden, im Internet angeboten werden und so den gesellschaftlichen
Ertrag erhohen.

6.3. Okonomische Uberlegungen

Auch 6konomische Uberlegungen sprechen fiir eine Ausweitung der 6ffentlich-
rechtlichen Online-Aktivitaten. Laut Raff (2002) werden die Online-Inhalte durch
Gebuhrengelder erstellt und dann webspezifisch aufbereitet, so dass ein Mehr-
wert fur den Gebuhrenzahler entsteht. Nun ware die Hohe des Mehrwertes mit
den zusatzlich anfallenden Kosten zu vergleichen.

Zusétzlich gehen die hier angestellten Uberlegungen einen Schritt (iber die be-
reits vorhandenen Medieninhalte hinaus. Die Akzeptanz der Zuschauer — ins-
besondere der Jugend — konnte durch eine erwerbswirtschaftliche Nutzung 'po-
pularer' Inhalte gesteigert werden und sollte daher nicht 'per se' ausgeschlos-
sen sein. In Analogie zu den im Sommer 2003 durch die ARD erworbenen Ful3-
ballbundesligarechten, die nach Angaben der Verantwortlichen quasi ohne zu-
satzliche Gebuhrengelder finanziert werden, lassen sich auch Online-Aktivitaten
mit TV-unabhangigem Wirtschaftlichkeitsmodell vorstellen. Letztendlich sollten
Konsumenten entscheiden kdnnen, welche Inhalte sie — wenn notwendig gegen
Entgelt — in Anspruch nehmen mochten. Die Erfullung des Grundversorgungs-

3 Als kommerzieller Anbieter fiir Kinderwebseiten sei der mittels Abonnementgebiihren
finanzierte Toggolino Club von SuperRTL (www.toggolino.de vom 28.11.2003) ge-
nannt.
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auftrages ware damit keineswegs in Frage gestellt.

Die fehlende wirtschaftliche Zielsetzung der Online-Seiten birgt zudem die Ge-
fahr, den Aufwand fiur ihre Erstellung und Bereithaltung nicht ausreichend zu
hinterfragen. Sicherlich ist eine genaue Kostenverrechnung der Online-Aktivita-
ten von Rundfunkanstalten schwierig, umso mehr, je weitreichender integrie-
rende Technologien wie CMS eingesetzt werden. Dennoch ist die Kostentrans-
parenz auch bei o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten, wie bei privaten Wirt-
schaftsbetrieben, im Kontext der Online-Aktivitaten notwendig, nicht nur, weil
ohne klare Definition des Endproduktes, eine 'webspezifische Gebuhrengenehmi-
gung' fur Online-Aktivitaten durch die KEF nicht seridés durchfihrbar erscheint.

7. Zusammenfassende Bewertung

Eine betriebswirtschaftliche Betrachtung offentlich-rechtlicher TV-Online-Aktivi-
taten ist ohne Beriicksichtigung medienrechtlicher Uberlegungen nicht maglich.
Laut Rundfunkstaatsvertrag (insbesondere laut §11 (1) des 7. Rundfunkande-
rungsstaatsvertrags) unterliegen die Online-Aktivitaten deutscher Rundfunkan-
stalten den engen Begrenzungen der Programmbezogenheit und der nicht wirt-
schaftlichen Zielsetzung.

Dabei ist das Argument des Programmbezugs allerdings schwierig: Einerseits
scheint eine erweiterte Erfullung des Funktionsauftrages auch ohne den gefor-
derten Programmbezug maoglich, so dass eine Limitierung offentlich-rechtlicher
Online-Aktivitaten auf programmbezogene Inhalte wenig sinnvoll erscheint (vgl.
Online-Aktivitaten fur Kinder). Andererseits lassen sich auch zu wenig attrakti-
ven Tageszeiten Rundfunkprogramme ausstrahlen, die dann im Zirkelschluss
wieder vorher 'unerwunschten' Online-Inhalten den Programmbezug beschaffen
wurden (Ausstrahlung von Partnervermittiungssendungen im Rundfunk als Ba-
sis fur den Programmbezug entsprechender Online-Aktivitaten). Anhand dieser
Uberlegungen zeigt sich, dass die Forderung einer Beschrankung auf den Pro-
grammbezug nicht unbedingt zielfihrend sein muss. Ohnehin scheint er in der
Realitat nicht wirklich Gberprufbar.

Ferner sollte verstarkt Uber die Sinnhaftigkeit der 'nicht wirtschaftlichen Zielset-
zung' und damit quasi des Ausschlusses des Angebotes 'popularer’ Inhalte im
Rahmen o6ffentlich-rechtlicher Online-Aktivitaten diskutiert werden. Diese muss-
ten alternativ — analog zu den Bundesligarechten — anzubieten und 'eigenstan-
dig' (re)finanzierbar sein. Eroffnete man den offentlich-rechtlichen Rundfunkan-
stalten die Mdoglichkeit, ihre Potentiale fur zusatzliche Online-Erlése zu nutzen,
lage die Konsumentscheidung beim mundigen Burger. Dass sich ein 6ffentlich-
rechtlicher Auftrag und eine kommerzielle Online-Nutzung nicht notwendiger-
weise ausschlie3en, zeigen nicht nur die oben dargestellten Beispiele aus Da-
nemark, Norwegen und England.
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