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VORWORT

Die Serie lebt! Ja, sie ist gerade aufgewacht und reibt sich die Augen im
hellen Licht. Um das Bett, in dem sie so lange gelegen hat, stehen Auto-
ren, Produzenten und Kritiker und rufen ihr zu: ,Heute ist Dein Tag, vor Dir
liegt eine glanzende Zukunft!”

So emphatisch kdnnte ein Bericht Uber den Zustand der deutschen
Fernsehserie beginnen. Wer friher Uber die deutsche Serie redete, der
nahm leicht einen sp&ttischen, manchmal abfalligen, einen kritischen Ton
ein, in dem kulturpessimistische Klange mitschwangen. Die deutsche
Serie hing am Tropf des Trivialen, war da, wo sie erfolgreich war, einer
tieferen Betrachtung nicht wert. Wahrend ein jingeres Publikum im se-
riellen Schnellimbiss Gute Zeiten, schlechte Zeiten und Verbotene Liebe
wie Fast Food konsumierte, wurden die Senioren am Nachmittag bei den
Telenovelas und am Abend in aller Freundschaft mit Schonkost versorgt:
Langsame Erzahlweise, eindimensionale Heldenfiguren, unterkomplexes
Erzdhlen — das waren (und sind) Kennzeichen der klassischen deutschen
Serie. Im harmonischen Rahmen heilt das altruistische Trio aus Nonne,
Rechtsanwalt, Hausarzt alle Wehwehchen dieser Welt.

Als im Januar 2016 der Produzent Wolfgang Rademann starb, der mit der
Schwarzwaldklinik den Prototyp der deutschen ,Feelgood- und Heimatser-
ie" geschaffen hatte, gaben allerdings selbst kritische Geister, die damals
den tiefen Fall des &ffentlichen Fernsehens ins Flache gescholten hatten, zu,
dass diesem Anfang ein Zauber innewohnte, demgegeniber viele Imitate
spater wie ein fader Aufguss erschienen. Der Mix von schéner Landschaft,
Halb- und Viertelgottern in WeiB3, dramatischen Episoden und biographi-
schem Langzeiterzahlen wurde hier souverén und ohne Scham angerhrt.
Die Trauerfeier fir Rademann war der Abgesang auf eine Epoche des ledig-
lich linearen Fernsehens, in der HORZU noch die meistgelesene Fernseh-
zeitschrift war, und man nicht ans Telefon ging, wenn die Lieblingsserie lief.

Mit den neuen amerikanischen Serien und dem Hype, der um sie im
Feuilleton gemacht wird, hat sich das Bild gedndert. Unterhaltende Serien

dieses klassisch- deutschen Typs sind zwar noch nicht tot, als dominanter



Serientyp der offentlich-rechtlichen Sender stehen sie aber unter starkem
Legitimationsdruck. Das ist nicht mehr , state oft the art”! — konstatiert die
Kritik. Und ein vorwiegend jlingeres, artikulationsfahiges Publikum sucht
.seine” Serien woanders, auf entsprechenden Portalen im Internet. Eine
wesentliche Rolle spielen die neuen Verbreitungswege von Programmen:
Die Zuganglichkeit und die zeitliche Verfligbarkeit von Serien hat sich dra-
matisch zum Bessern veréndert.

Unter den deutschen Autoren, Produzenten und Redakteuren entwi-
ckelte sich in den letzten 15 Jahren eine bipolare Sicht auf die Serienwelt:
Wahrend sie tagsiber das deutsche Serienschwarzbrot in quadratische
Scheiben schnitten, traumten sie abends am Kamin von der komplexen
Erzahlweise amerikanischer Serien, von gebrochenen Helden, von der Wie-
derentdeckung anderer Genres, von Fantasy und History, von der politi-
schen Serie. Dass darin ein gehériges Mal3 an Idealisierung des Fremden
steckt — geschenkt. Problematischer ist schon, dass aus der Bewunderung
des Fremden zu oft blof3 Imitation entsteht. Wie viele deutsche Mafiaserien
sind mir angeboten worden! Sie liehen sich den Glanz der Sopranos, hatten
aber mit der Mafia in Deutschland gar nichts zu tun, waren ,Behauptungen”.

Und doch, es ist Morgenréte in der deutschen Serienlandschaft. Auch
die Deutschen, nicht nur die Amerikaner, Briten und Danen ,kénnen Serie”.

In Weissensee (seit 2010) wurde deutsche Geschichte als Familienge-
schichte gezeigt. Exemplarisch verdichtet und ohne Zeigefinger erzahlte
sie von Menschen, die durch die gesellschaftlichen Verhéltnisse gebrochen
wurden, selbst wenn sie sie bejahten, wenn sie sich ihnen anzupassen ver-
suchten, wenn sie ihnen entkommen wollten. Allein die Besetzungsliste mit
vielen groBen deutschen Schauspielern zeigt, dass die Serie Teil einer ,Fern-
sehexzellenz-Initiative” ist, die auf das gesamte Programm abstrahlen kann.

Der Tatortreiniger (seit 2011) um den grandiosen Arne Mé&del, eine For-
materfindung ganz ohne Vorbild, ist eine kammermusikalisch enggefihrte,
manchmal ans Theater erinnernde Serie mit einer Miniaturdramaturgie.
Der Held wird immer wieder in eine existenzielle Situation gestellt, der er
gewachsen sein muss, und deren komische Dilemmas mit allen Mitteln des
Wortwitzes und des physischen Humors erzahlt werden.

Mit Club der Roten Bander (2016) hob der Sender VOX eine ingeni-
ose Adaption der katalanischen Serie Polseres vermelles erfolgreich ins
Programm. VOX widerlegte damit die Legende, dass deutsche Zuschauer

schwere existentielle Themen meiden. Die Serie spielt auf einer Krebsstation



fur Kinder und nimmt die jugendlichen Helden als Charaktere (und nicht
nur als Leidenstrager) ganz ernst, bei aller Betroffenheit ist das auch
Jleicht” und romantisch.

Oder Ku'damm 56 (2016): auch hier wieder politische Geschichte als
Familiengeschichte, die in ihren Hauptfiguren typischen Frauenschicksalen
in den 1950er-Jahren nachspirt und ihr Ensemble in Kontrast und Nahe
sehr genau orchestriert. Was macht Serien erfolgreich? Hier sicher auch,
dass die Autorin sich, bei allem genauen Blick auf die eingeschrénkten
Mé&glichkeiten von Frauen in dieser Zeit, mit dem Glucks- und Liebesver-
langen ihrer Protagonistinnen verbindet. Fortsetzung folgt.

Aber stopp. Ist Ku'"damm 56 nicht eigentlich ein Mehrteiler? Oder bes-
tenfalls eine Miniserie? Hier verschwimmen die Grenzen in Deutschland ein
wenig. Mir scheint, dass sich gerade Uber Mini-Serien, die sich als Event
programmieren lassen, deutsche Sender in Serienneuland vortasten.

Dramaturgie von Serien ist etwas anderes als Dramaturgie von Ein-
zelfilmen. Wie haufig sitzt man in einem Gespréch mit Autoren und Pro-
duzenten, weil man eine Idee auf den ersten Blick faszinierend fand. Auf
den zweiten Blick aber wurden die Widerhaken deutlich, die die Idee zwar
immer noch schén, aber doch nicht als serientauglich erscheinen lieBen.
Was waren die Griinde? Was muss eine Serien-ldee auszeichnen? Und wie
sollen Charaktere in Serien aussehen, die uns tUber viele Folgen interessie-
ren kdnnen? Warum ist die Festlegung und Schérfung der Tonalitat einer
Serie schon von Anfang an so wichtig?

Auf diese und viele andere Fragen gibt dieses Buch, die beste deut-
sche Einfihrung zu dem Thema, klare und praktische Antworten. Es be-
handelt alle Fragen, die fur die serielle Dramaturgie wichtig sind, und
erlautert seine Uberlegungen konkret und exemplarisch an Serien, die
in Deutschland ausgestrahlt wurden, und die die Vielfalt und Breite des
Serienmarkts widerspiegeln.

Dramaturgie funktioniert nicht wie eine Bauanleitung oder ein Koch-
rezept. Das ist kein ,Man nehme!” Nein, im kreativen Prozess des Kon-
zipierens und Schreibens hat man ja immer schon ,genommen”. Und
wird, mal mehr, mal weniger bewusst von einer Idee ins Schlepptau ge-
nommen und an einen Ort getrieben, den man vorher noch nicht kann-
te. Dramaturgie kann aber zum Mittel der Selbstiberprifung werden.
Sie bietet Muster an, die aus vielen konkreten Drehbichern geronnen

&

und gewonnen wurden. Nicht: ,Man nehme!” Aber man hére, lese und
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Uberprife das, was man selbst tut oder tun will, im Licht einer anderen
Erfahrung und Erkenntnis.

Die deutsche Serie lebt. Sie braucht professionelle Dramaturgen,
selbstbewusste Autoren, neugierige Redakteure und Produzenten. Und

dann wird sie Schritte ins Freie tun, die uns noch erstaunen werden.
Bernhard Gleim
Dr. Bernhard Gleim war bis Ende 2016 stellvertretender Leiter der Abtei-

lung Film, Familie und Serie und verantwortlicher Redakteur fiir Serien
beim NDR.

"



EINLEITUNG

Eine Landstraf3e fuhrt durch einen Wald. Ein Stlick unberihrte Natur? Kei-
neswegs. Ein Polizeiwagen ndhert sich und bleibt an einer Kreuzung stehen.

Dort liegt ein Auto auf seinem Dach, ein Truck auf der Seite. Dazu Totenstil-
le, nur ein paar zwitschernde Vogel. Was ist hier passiert? Mit dem Polizist,
der nun aus dem Wagen steigt, sehen wir jetzt das ganze Desaster: Viele
Autos scheinen in einer Massenkarambolage ineinander gefahren zu sein. In
den Fahrzeugen sitzen noch die toten Fahrer, der Verwesung preisgegeben.
Warum hat sich niemand um die Opfer gekiimmert? Wo sind die Sanitater?
Und warum reagiert der Polizist kaum auf diesen verstérenden Anblick?

So stellen sich dem Zuschauer schon nach wenigen Sekunden der
ersten Folge der Serie The Walking Dead Fragen Uber Fragen. Er wur-
de gezielt aktiviert, Gber den Hintergrund dieser ratselhaften Szenerie
nachzudenken — oder besser: nachzusinnen. Denn duBerst sinnlich geht
es weiter, schlieB3lich befinden wir uns im Horror-Gerne. Pldtzlich erblickt
der Polizist ein kleines M&dchen, das mit schlurfendem Gang und einem
Teddy in der Hand zwischen den Autowracks herumirrt. Er spricht es an,
das Médchen dreht sich um: sein Gesicht ist bleich und halb zerstért. Ein
Schock fur den Zuschauer, aber nicht so sehr fir den Polizisten. Denn als
sich das Madchen trotz seiner Verletzungen mit einem gierigen Grunzen
auf ihn stlrzen will, schieBt er ihm skrupellos in den Kopf. Warum hilft er
dem armen Kind denn nicht?

Das ist die vorerst letzte Frage, die man sich nach diesem fulminanten
Auftakt der erfolgreichen Zombie-Serie stellt. Virtuos haben es die kreati-
ven Macher mithilfe von den Zuschauer aktivierenden Fragen geschafft, in
kirzester Erzahlzeit Neugier zu wecken: Wir bleiben dran! Und nach den
darauffolgenden Opening Credits bleibt es im positiven Sinne irritierend.
Plotzlich befinden wir uns mitten in einem freundschaftlichen Gesprach
unseres Polizisten mit einem Kollegen Uber seine Eheprobleme. Keine
Spur mehr von Autowracks und lebenden Leichen. Ein Rickblick? Oder
ein Ausblick in die Zukunft? Wir wissen es noch nicht. Doch eines steht

fest: Die Erzahlweise dieser Serie ist besonders innovativ und wirkungsvoll.
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Sie ist das brillante Resultat dramaturgischer Fantasie. Derartige innovati-
ve ldeen haben dazu beigetragen, dass die Fernsehserie als solche nach
dem Erscheinen der ersten Auflage dieses Buches im Jahr 2010 weitere
Qualitatsspringe unternommen hat.

Und das mag nicht zuletzt daran liegen, dass das frei empfangbare
lineare Fernsehen Konkurrenz bekommen hat. Waren es bis in jingerer
Vergangenheit ausschlieBlich die groBen TV-Sender, die Serien in Auf-
trag gegeben haben, sind es heutzutage genauso Pay-TV-Sender und
Streaming-Plattformen wie Netflix und Amazon Prime. The Walking Dead
beispielsweise wurde von dem eher kleinen amerikanischen Bezahlsen-
der AMC beauftragt, dem wir auBerdem die herausragenden Serien Mad
Men und Breaking Bad zu verdanken haben. Die mehrfach preisgekronte
Serie House of Cards ist eine Netflix-Produktion, True Detective kommt
von HBO, dem Pay-TV-Vorreiter fir hochkarétige Serien seit den spéten
1990er-Jahren. Sicher, diese Anbieter zielen auf ein anspruchsvolles Abon-
nenten-Publikum und haben ein Geschaftsmodell, das mehr Gestaltungs-
maoglichkeiten einrdumt — aber als Konkurrenzphdnomen haben ihre Pro-
duktionen eine Strahlkraft, die sich international und vor allem auf das
jingere, internetaffine Publikum auswirkt.

Und so stellt man sich auch in Deutschland — mit etwas Verzégerung —
dieser Konkurrenz. Die deutschen Abteilungen von Netflix, Amazon Prime,
TNT und Maxdome haben damit begonnen, rein deutsche Serien in Auf-
trag zu geben. Auch die groBen &ffentlich-rechtlichen Sender ziehen
nach. In den letzten Jahren sind einige hochwertige Mini-Serien bei ARD
und ZDF entstanden und entstehen noch. Darunter die Serie Weissensee,
die aufgrund ihres groBen Erfolgs bei Kritik und Publikum inzwischen
verlangert wurde und in die vierte Staffel geht. Die ARD hat erstmals
neue Finanzierungswege erschlossen: Die aufwendige historische Serie
Babylon Berlin von Tom Tykwer ist die erste serielle Koproduktion eines
offentlich-rechtlichen Senders mit einem Pay-TV-Anbieter, in diesem Fall
der Abonnenten-Sender Sky. Und selbst der ZDF-Ableger ZDFneo ist
in die Serienproduktion eingestiegen. Man darf gespannt sein, welche
ambitionierten Geschichten nach der sechsteiligen Drama-Serie Tempel
dort noch erzahlt werden.

Diese Aufbruchsstimmung hat auch die Privatsender erfasst. RTL hat
mit Der Lehrer und Magda inzwischen zwei erfolgreiche Dramedy- bzw.

Comedy-Serien im Programm, die dem Urgestein Alarm fir Cobra 11 in
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der Prime Time am Donnerstag beispringen. SAT.1 hat es nach langerer
Durstrecke 2017 geschafft, mit der Krimiserie Einstein wieder in die Er-
folgspur zu kommen. Und der kleinere Sender VOX erreicht mit der Serie
Club der roten Bander sogar bis zum Dreifachen des durchschnittlichen
Sender-Marktanteils.

Sind also auch hierzulande rosige Zeiten angebrochen, was innovati-
ve Erzdhlweisen und neue Wege des anspruchsvollen Erzdhlens angeht?
Selbstverstandlich werden auch in Zukunft tradierte, konventionelle Er-
zdhlweisen genauso ihr Publikum finden, und daran ist auch nichts aus-
zusetzen. Aber der Innovationsdruck ist splrbar. Und eines steht wohl
fest: Die Zeiten, in denen deutsche Serienmacher dazu tendierten, er-
folgreiche US-Vorbilder plump zu kopieren, scheinen endglltig vorbei zu
sein. Man lernt mehr voneinander, als dass man einfach nur abschreibt.
Und das ist auch gut so!

Damit sich dramaturgisches Know-how noch weiter manifestiert, hof-
fen wir auf zahlreiche Leser dieser zweiten Auflage. Denn wir glauben mehr
denn je, dass es fiktionales Qualitatsfernsehen im Allgemeinen und her-
ausragende Serien im Speziellen geben kann, die Spal3 machen, ohne im-
mer wieder dieselben ausgelatschten Wege zu beschreiten. Wir sprechen
uns fUr starke Autoren, Producer oder Redakteure aus, die eigenstéandige
und konsequente Visionen solcher Serien entwickeln und verfolgen. Doch
dazu braucht es neben der eigenstandigen Idee und dem Raum, diese
zur Entfaltung bringen zu kénnen, vor allem dramaturgisches Handwerk.
Hierflr machen wir mit dem vorliegenden Buch ein Angebot.

Es soll dabei um handwerkliche Regeln, um ein ,Ristzeug”, um Er-
fahrungswerte, um Wirkungsprinzipien gehen, nicht um Dogmen. Ob-
wohl wir hdufig einen bestimmten Weg konkret vorschlagen, bestehen
wir keinesfalls darauf, diesen als den einzig mdglichen zu sehen: ,Mein
Handwerkszeug ist mein Handwerkszeug [...]. Wenn Sie es nltzlich finden,
dirfen Sie’s natirlich gerne benutzen” schreibt John Vorhaus in seinem
Buch ,Handwerk Humor" (Vorhaus 2001: 10f). Das ist auch unsere Haltung.

Wir wollen mit unseren Vorschlégen ein stérkeres Bewusstsein fur die
Verwendung bestimmter erzéhlerischer Mittel und ihrer Wirkung wecken,
indem wir aus der praktischen Erfahrung der Stoffentwicklung heraus Er-
fahrungswerte formulieren. Was sind die Wirkungsprinzipien von Serien,
die ein groBes Publikum erreichen? Was kénnen wir von erfolgreichen Se-

rien lernen, wenn wir diese genau und vertiefend analysieren?
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Bei der Entwicklung von Serienstoffen zeigt sich auch immer wieder, dass die
Beteiligten eine unterschiedliche Sprache sprechen. Was ist in Bezug auf Se-
rien ein USP? Welche Merkmale hat das Genre Dramedy? Was ist eine Zopf-
dramaturgie? Diese und viele andere Schlagwaérter kursieren, wenn Autoren,
Produzenten und Redakteure an einem Tisch sitzen. Wenn sie fallen, wird
eifrig genickt und versprochen. Wenn spater das nachste Treatment vorliegt,
ist nicht selten die Ernlichterung grof. Offenbar hat man wieder aneinan-
der vorbeigeredet. Die serienspezifische dramaturgische Terminologie mit
nachvollziehbaren Inhalten zu fillen — auch das méchte dieses Buch leisten.

Es richtet sich an alle, die im Fernsehgesché&ft primar mit der Stoff-
entwicklung und Produktion von Serien zu tun haben, also an Autoren,
Dramaturgen, Producer, Regisseure und Redakteure, aber auch an Fern-
sehkritiker, Journalisten und die ,Serienjunkies” unter den Zuschauern.
Einige Fundamente der Film- und Fernsehdramaturgie, wie z.B. die Drei-
Akt-Struktur und die damit verbundenen Begriffe, setzen wir voraus und
verweisen dazu auf die géngige Dramaturgie-Grundlagenliteratur seit
Avristoteles. Das heif3t, wir beginnen nicht bei Adam und Eva.

Unser Buch gliedert sich in vier Teile. Der erste und umfangreichste
Teil beschaftigt sich mit den handwerklichen Grundlagen der Seriendra-
maturgie. In finf Kapiteln werden die Faktoren, die eine Serie attraktiv fir
ein grof3es Publikum machen, die Dramaturgie der Serienfigur, die Genres
der Serie, ihre Struktur sowie ihre Erzadhlweise dargestellt.

Zur lllustration von dramaturgischen Begriffen, Regeln und Wirkungs-
prinzipien nutzen wir dort vor allem finf exemplarische Beispielserien,
die zur besseren Ubersicht in der Analyse optisch abgehoben sind. Wir
empfehlen dem Leser, mdglichst einige Folgen dieser Serien begleitend
zur Lektlre zu sehen — insbesondere die jeweiligen Pilotfolgen und ersten
Staffeln dienen als Basis unserer Erorterungen. Es handelt sich um die Se-
rien Der Lehrer, Grey's Anatomy, Mord mit Aussicht, Weissensee und The
Walking Dead. Diese Serien zeichnen sich sowohl durch eine herausragen-
de dramaturgisch-handwerkliche Qualitat aus, die auf der Héhe der Zeit
ist, als auch durch ihren anhaltenden Erfolg beim deutschen TV-Publikum.

Im zweiten Teil gewahrt Yannick Posse, Headautor von Der Lehrer, in
einem Interview spezifische Einblicke in den komplexen Prozess der Stoff-
entwicklung. Im dritten Teil geben wir praktische Tipps zum Verfassen
eines Serienkonzepts und Hinweise fir Kreative zu Ausbildungsméglich-

keiten und den Einstieg in den Beruf.



AbschlieBend wollen wir einen Ausblick auf die mediale Zukunft der Serie
wagen. Janna Nandzik, Autorin, Regisseurin und Produzentin, beleuchtet in
einem weiteren Interview die Chancen und Herausforderungen des trans-
medialen Erzahlens. Und in einem Gastbeitrag beschreibt der Medienjour-
nalist Torsten Zarges den ,steinigen Weg zur deutschen High-End-Serie”.

Unser Ausblick ist hoffnungsvoll. Mit der vorliegenden zweiten Aufla-
ge unseres Buches wollen wir ein wenig dazu beitragen, dass die positive

Entwicklung des Serienmarktes auch qualitativ nachhaltig ist.

Berlin, im Dezember 2017
Gunther Eschke und Rudolf Bohne
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A Grundlagen der TV-Seriendramaturgie

A1 MASSEN-
WIRKSAMKEIT

Fiktionales Fernsehen ist sehr teuer. Hochwertige Serien kosten leicht
10.000 Euro pro Sendeminute oder mehr, billiger sind Weeklys oder in-
dustriell hergestellte tagliche Serien. Daher sind die Sender gezwungen,
.massenwirksame” Serien zu senden — ein mdglichst groBes Zielpublikum
muss erreicht werden. Wie erreicht eine Serie ein Massenpublikum?

Um ihr Zielpublikum méglichst genau bestimmen zu kénnen, versu-
chen die &ffentlich-rechtlichen wie auch die Privatsender dieses in Ziel-
gruppen zu kategorisieren. Ahnliches gilt fiir kostenpflichtige Sender wie
Sky und TNT Serie oder Subscription-Video-on-Demand-Plattformen,
die ihre Inhalte online per Streaming anbieten (im Folgenden SVoD ab-
gekirzt), also z.B. Netflix, Amazon Prime oder Maxdome. Diese neuen
Anbieter lassen verstarkt auch fir den deutschsprachigen Raum Serien
herstellen, um dort fir ihre Kunden noch attraktiver zu werden.

Erfolgreiche Serien sollten die Balance zwischen innovativen und kon-
ventionellen Elementen wahren. Sie kénnen unterschiedliche Zielgruppen
durch ein universales dramatisches Thema ansprechen. Ein anderer Fak-
tor, der wesentlich zum Erfolg einer Serie beitragt, ist ein klarer USP, ein
Alleinstellungsmerkmal, das sie von allen anderen Serien unterscheidet.
Vielen Serien gelingt es auch, ein groBes Publikum zu binden, indem sie
es in ,einladende Welten” entfihren, also Welten, die wiedererkennbar

sind oder dem Zuschauer helfen, seinem Alltag zu entfliehen.

Wann ist eine Serie
,massenwirksam”?

Bei der Betrachtung der Massenwirksamkeit einer Serie muss zwischen
den frei empfangbaren Privatsendern, den &ffentlich-rechtlichen Program-

men und kostenpflichtigen Anbietern unterschieden werden.
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1 Massenwirksamkeit

Die hohen Kosten einer fiktionalen Serie zwingen die kommerziellen Fern-
sehsender, ein mdglichst groBes Publikum im Alter von 14 bis 49 Jahren
zu erreichen, denn fir das Erreichen dieser sogenannten werberelevanten
Zielgruppe durch Werbespots zwischen den Sendungen zahlen die Wer-
bekunden. Um noch héhere Einnahmen zu erzielen, versucht die Medien-
gruppe RTL Deutschland, zu der neben einigen Spartensendern die Sen-
der RTL, RTL 2, VOX und Super RTL gehdren, seit 2015 als werberelevante
Zielgruppe die Altersgruppe der 14 bis 59-Jahrigen zu etablieren. Ohne
eine hohe und verlassliche Zuschauerquote generiert eine Serie keine Ein-
nahmen - das Programm wird unrentabel. ,Ein privater TV-Sender ist ein
Dienstleister, der sogar zwei GUter produziert: einerseits das Programm
fir die Zuschauer, andererseits fir die werbetreibende Industrie den Wer-
beraum.” (Eick 2007: 39) Der MaBstab, nach dem hier gemessen wird, ist
der Senderschnitt: Die Serie sollte méglichst einen Quoten-Marktanteil
im Bereich des durchschnittlichen Sendererfolgs oder dariiber erreichen.
Alle im Folgenden genannten Zuschauerquoten sind auf den Websites
der Medien- und Quotendienste wie www.kress.de, www.quotenmeter.
de oder www.dwdl.de einsehbar.

Der Lehrer: Wahrend die ersten beiden Staffeln der RTL-Serie nur
durchschnittliche Marktanteile hatten, stiegen die Einschaltquoten in der
dritten und vierten Staffel kontinuierlich an. Die zwischen Januar und Mérz
2016 ausgestrahlte vierte Staffel gewann schlieBlich im Mittelwert 1,97
Millionen Zuschauer im Alter von 14 bis 49 Jahren, was einem Marktanteil
von 17,3% entspricht. Im gesamten Jahr 2016 erreichte RTL einen durch-
schnittlichen Marktanteil von 12,8 % der Zuschauer dieser Zielgruppe.
Damit war das Programm fir RTL rentabel, wadhrend sich z.B. die Serie
Block B — Unter Arrest im Jahr 2015 mit nur 10,9 % Marktanteil bei einem
RTL-Jahresmarktanteil von 13,0 % begniigen musste und folgerichtig kei-
ne zweite Staffel beauftragt wurde.

Auch die offentlich-rechtlichen Sender versuchen, mit ihren fiktionalen
Programmen massenwirksam zu sein. Denn sie wollen kein Programm pro-
duzieren, das an den Wiinschen und Bedrfnissen der Zuschauer vorbeigeht
und - so kénnte man schlieBlich bei geringen Zielgruppenanteilen argumen-
tieren — damit die Erhebung von GEZ-Gebhren nicht rechtfertigen wirde.

Je nach Sender, Format und Sendeplatz bedeutet ,Massenwirksam-
keit”, ein Publikum von mehreren Millionen Zuschauern zu erreichen und zu

binden. ARD und ZDF versuchen, mit einer fiktionalen Serie zur Primetime
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moglichst Uber vier Mio. Zuschauer des Gesamtpublikums sowie einen
Zuschauer-Marktanteil mindestens im Bereich des durchschnittlichen Sen-
derschnitts anzusprechen. Serien, die signifikant unter dem Senderschnitt
liegen, wie etwa Zwischen den Zeilen (ARD; 5,1 % Marktanteil des Gesamt-
publikums im Jahr 2013), werden in der Regel ab- oder nicht fortgesetzt.

Mord mit Aussicht: Die erste Staffel wurde im Jahr 2008 mit nur sechs
Folgen montags um 20:15 Uhr ausgestrahlt und erreichte im Schnitt kaum
mehr als drei Millionen Zuschauer. Obwohl der Quotenerfolg beim Publi-
kum damit zunéchst Gberschaubar war, entschlossen sich die Programm-
verantwortlichen, die Serie fortzusetzen. Denn die Resonanz, die vor al-
lem die Originalitat und den besonderen Humor der Serie hervorhob, war
durchweg positiv. Als man die ersten sechs Folgen zu einer 13er-Staffel
ausbaute und 2010 auf dem etablierten Serien-Sendeplatz der ARD am
Dienstagabend sendete, stieg der Marktanteil sofort an, gewann schlie3-
lich bis zu 17,7 % Marktanteil und damit als Spitzenwert mehr als sechs Mil-
lionen Zuschauer. Die dritte Staffel war mit durchschnittlich 20,9 % Markt-
anteil und mit mehr als sieben Millionen Zuschauer in der Spitze sogar die
meistgesehene Serie Deutschlands im Jahr 2014.

Die Massenwirksamkeit einer Serie muss sich nach wenigen Folgen er-
weisen. In der Regel gibt man in Deutschland einer Serie vier Folgen Zeit,
bevor die Entscheidung Gber Absetzung oder Verlangerung gefallt wird — in
einem hart umkédmpften Werbeumfeld oder bei katastrophalen Quoten geht
es jedoch auch schneller. Ausnahmen werden dann gemacht, wenn vertrag-
liche Bindungen existieren, eine umfangreiche Vorproduktion von Episoden
hohe Kosten verursacht hat oder wenn ein Ersatzprogramm fehlt. Umge-
kehrt kann sich ein langeres Durchhalten lohnen, wie es in friheren Jahren
noch durchaus Ublich war und auch das obige Beispiel Mord mit Aussicht
zeigt: Die Zuschauer lernen das Programm zu schétzen, ein anderer Sende-
platz zahlt sich aus oder die Serie kann nach und nach verbessert werden.

Ein weiterer Aspekt, den es bei der Entwicklung von massenwirksa-
men Serien im Hinblick auf das Zielpublikum zu beachten gilt, ist die Balan-
ce zwischen konventionellen und innovativen Elementen. Wird hier keine
Balance gefunden, kann eine Serie, insbesondere im Free-TV, leicht zum
Flop werden. Die Kunst besteht darin, etwas Neues zu bieten, ohne ein
grofes Publikum vor den Kopf zu stofBen. Anders ausgedrickt: Zu viele
innovative Faktoren auf einmal schrecken ein Massenpublikum ab, zu we-

nige fihren zum Eindruck, dass hier nichts Neues geboten wird.
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Naturlich richtet sich diese Balance auch nach der Zielgruppe, die primér
erreicht werden soll. So lehnen z.B. eher konservative, altere Zuschauer
zu innovative Alleinstellungsmerkmale, zu realistische oder zu eskapisti-
sche Welten oft ab: Das Publikum, das am Freitagabend im ZDF Krimis
guckt, liebt die dort angebotenen Krimi-Formate und schaltet bei einem
zu starken Ausbruch aus den Erzahlprinzipien der Gber Jahrzehnte dort
etablierten Serien (wie etwa Ein Fall fir zwei oder Der Alte) ab.

Der Misserfolg von KDD Kriminaldauerdienst ist dafir ein Beispiel. Das
eigentlich konventionelle Genre (Krimi) wurde zu sehr mit (fir deutsches
Fernsehen) innovativen Elementen verbunden: Im Zentrum standen der
harte Polizeialltag von Beamten, ihre beruflichen und privaten Dramen —
weniger die Ratselldsung von Kriminalféllen. Die Struktur und Erzdhlweise
der Serie waren zu komplex, die Tonalitat zu duster, die Serie fir einen
deutschen Krimi zu unmoralisch. Trotz der handwerklichen Brillanz und
eines klaren Alleinstellungsmerkmals konnte die auBergewdhnliche Serie
kein grof3es Publikum finden.

Ein &hnlicher Fall ist die Serie Dexter: In Deutschland war der Erfolg
der Serie zwischen 2008 und 2014 trotz einer ungewdhnlich aufwendigen
Werbekampagne eher gering. Traute man dem Sender RTL 2 keine hoch-
wertige Serie zu? Zindete der USP in einem Land ohne Todesstrafe nicht?
Oder lag es vielleicht daran, dass die deutschen Zuschauer keine Haupt-
figur als Vertreter von Recht und Gesetz akzeptieren, die sich so eklatant
selbst auf die Seite der Verbrecher stellt, was andere Misserfolge (z.B.
Sopranos, The Shield) nahelegen?

Wahrend also die Verantwortlichen der groBen Free-TV-Sender in
Deutschland davon ausgehen, dass die genannte Balance zwischen Inno-
vation und Konvention fir die Massenwirksamkeit einer Serie wesentlich
ist, sehen die Verantwortlichen der SVoD-Plattformen offenbar gerade in
der Betonung des Innovativen ihre Chance. In einem Interview mit dem
Online-Medien-Magazin DWDL.de vom 5. November 2015 dufBerte sich
Roy Price, der Chef der Amazon Studios, folgendermaBen: ,Viele gute
Serien werden abgelehnt [...], weil die vielen Entscheider in den Sendern
basierend auf ihren Erfahrungen gewisse Faustregeln aufgestellt haben.
Solche Faustregeln sind gefahrlich, weil man sich damit gewissen Stoffen
kategorisch verschlief3t. Es braucht eine Offenheit gegenliber jedem ein-
zelnen Stoff und gleichzeitig die Bereitschaft, an eine Serie zu glauben. [.. ]

Eine gute Serie sollte vielen, aber muss nicht allen gefallen”.
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Ein wesentlicher Entscheider von Amazon halt hier ein Pladoyer fir mehr
Mut zum Risiko in der Stoffauswahl und -entwicklung. Dieser Mut wurzelt
nicht zuletzt im Geschaftsmodell von Amazon und den konkurrierenden
SVoD-Plattformen: Denn diese Unternehmen verdienen ihr Geld nicht mit-
tels Geblhren oder Werbespots, sondern gréBtenteils Gber Abonnements
oder sog. Pay-per-View-Angeboten, bei denen man fur jeden Download
oder Stream einzeln bezahlt. Zuschauer, die bereit sind, fir bestimmte
Serien zusatzlich zu bezahlen, suchen selbstredend Inhalte, die sich vom
ublichen, kostenfreien Angebot abheben. Um dieses anspruchsvolle Pu-
blikum auch zu bedienen, ist Innovation Pflicht.

Hervorzuheben ist allerdings auch, dass das besagte Geschaftsmodell
auf ein sehr groBes, internationales und zahlungskréftiges Publikum zielt,
sodass die Mutterkonzerne der SVoD-Plattformen finanziell in der Lage
sind, extrem aufwendige Serien mit horrenden Budgets zu produzieren,
die weit auBerhalb der normalen Budgets der Free-TV-Sender liegen. Da-
rin liegt natdrlich ein immenser Wettbewerbsvorteil.

Der Erfolg dieser neuen Anbieter — die erklartermafBen Serien als
wesentliches Fundament ihres Angebots betrachten, weil sie die Kunden
nachhaltig binden — gibt Sky, Netflix, Amazon & Co Recht mit ihrem Ge-
schaftsmodell. Die SVoD-Plattformen haben im Jahr 2015 in Deutschland
insgesamt einen Umsatz von 423 Millionen Euro erwirtschaftet, mit stark
steigender Tendenz. Sky freut sich inzwischen tber 4,6 Millionen deutsche
Abonnenten. Bereits 36 % der deutschen Bevdlkerung nutzen regelma-
Big die SVoD-Angebote. Vor allem jlingere Zuschauer schauen inzwischen
h&ufiger Inhalte im Internet als im linearen Fernsehen: Im Jahr 2015 gaben
bereits 62% der 14 bis 29-Jahrigen an, taglich Inhalte im Netz zu schauen,
und lediglich 43% im Fernsehen (alle Daten entnommen aus der Zeitschrift
Werben & Verkaufen vom 12.09.2016). Das Netz hat in dieser Zielgruppe
also bereits mehr Relevanz als herkémmliches Fernsehen.

Diese Entwicklung ist eng mit der rasant wachsenden Verbreitung
von internetféhigen Smart-TV-Geréten sowie mobilen Smartphones und
Tablet-Computern verbunden. Zu jeder Zeit, an jedem Ort - lautet das
inzwischen vorherrschende Motto der Mediennutzer. Die Rezeption von
Serien ist fUr dieses extrem flexible Nutzerverhalten von entscheidender
Bedeutung: 60% der SVoD-Kunden geben an, dass sie Streaming-Platt-
formen vor allem deswegen verwenden, weil sie mehrere Folgen einer

Serie hintereinander gucken wollen. Dieses sog. Binge Watching von
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Serien ist also ein Erfolgsgeheimnis der neuen ,Player” auf dem stark
gewandelten Medienmarkt.

Aber der Erfolgsdruck bleibt trotzdem immens. Deswegen haben
sich Sky, Netflix & Co. entschieden, auch originar deutsche Serien selbst
herzustellen. Die Koproduktion der aufwendigen historischen Tom-Tyk-
wer-Serie Babylon Berlin zwischen Sky und der ARD im Jahr 2016 kénnte
wegweisend werden. Maxdome préasentiert 2017 die Eigenproduktion
Jerks mit Christian Ulmen und Fahri Yardim. Amazon zeigt im selben Jahr
You are Wanted mit Matthias Schweighofer und Netflix die deutsche Dra-
maserie Dark. Es ist davon auszugehen, dass fir diese Entwicklung gilt

to be continued”.

Wann ist eine Serie ,massenwirksam”?
kommerzielle TV-Sender: Zielpublikum
Offentlich-rechtliche Sender: Gesamtpublikum
Pay-TV-Sender, SVoD-Plattformen: Abonnenten-Publikum
Zuschauerzahlen Gber Sendeschnitt
erwiesen nach ca. 4 Folgen einer Serie

Anforderung an Serien: innovativ und konventionell zugleich
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Zielgruppen

Fernsehen als Massenmedium soll ein mdéglichst breites Publikum an-
sprechen. Der Programmauftrag der &ffentlich-rechtlichen Sender zwingt
diese dazu, dieses Ziel zwar nicht zu jeder Tageszeit, aber doch im Durch-
schnitt zu erreichen.

ARD (inklusive Dritte Programme) und ZDF appellieren also an unter-
schiedliche Altersgruppen, doch ihr Programm wird in hohem Male von
Zuschauern eingeschaltet, die im Durchschnitt etwa 61 Jahre alt sind (www.
daserste.ndr.de am 19.10.2015 und dwdl.de). Auf diese Weise erzielen sie
hohe Werte bei den Zahlen fir das Gesamtpublikum der Zuschauer ab drei
Jahren, wéhrend ihre Publikumsanteile bei den jingeren Zuschauern nur
noch einstellig sind. So waren nur 4,1% der Zuschauer des Ersten und 3,4%
des ZDF im Jahr 2015 unter 30 Jahre alt (www.ard.de). Es ist anzunehmen,
dass sich dies in Zukunft ohne erhebliche Anstrengungen und verdnderte
Programmstrategien nicht wesentlich andern wird.

Dabei starten die 6ffentlich-rechtlichen Sender immer wieder Ver-
suche, auch mehr jingere Zuschauer zu erreichen, um Zweifeln, ob die
Sender ihren gesetzlichen Auftrag erfillen, alle Zuschauer gleicherma-
Ben zu bedienen, zu begegnen. Aus diesem Grund grindete das ZDF
2009 mit ZDFneo einen eigenen digitalen Spartensender fir ein dezidiert
jingeres Publikum. Darliber hinaus riefen ARD und ZDF 2016 gemeinsam
ein Online-Medienangebot fir Jugendliche und junge Erwachsene un-
ter dem Namen ,funk” ins Leben, um der oben erwéhnten stark gestie-
genen Online-Nutzung dieser Zielgruppe entgegenzugehen. Aber auch
im Hauptprogramm von ARD und ZDF sollen sich méglichst Altere und
Jingere gleichermaBen vor dem Fernseher versammeln. Die Absicht, mit
ein und demselben Programm ein jingeres Publikum zu erreichen und
gleichzeitig das altere Stammpublikum nicht zu vergraulen, ist allerdings
ein anspruchsvolles Vorhaben. Dass dies nicht unmdglich ist, zeigen Se-
rien wie Mord mit Aussicht, die in beiden Zielgruppen erfolgreich sind.
So erreichte die dritte Staffel der ARD-Serie 2014 mit fast 13,1 % Marktan-
teil der 14-49-Jahrigen einen Wert, der etwa dreimal so hoch lag wie der
durchschnittliche Marktanteil der ARD in dieser Zielgruppe. Im Gesamt-
publikum lag der Marktanteil bei 20,9 % (www.quotenmeter.de).

Unter den grof3en Privatsendern, die nennenswert auftragsprodu-

zierte Serien herstellen, richten sich Sat.1, ProSieben und RTL an die
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werberelevante Zielgruppe der Zuschauer von 14 bis 49 Jahren, allerdings
mit Unterschieden: ProSieben spricht durch seine vielen amerikanischen
Serien und Filme ein jingeres Publikum von 14 bis 29 Jahren an. Als Sat.1
und ProSieben in einer Senderfamilie zusammengefihrt wurden, wurde
Sat.1 alter positioniert: Eher weiblich und 30 bis 49 Jahre alt sollte das
engere Zielpublikum sein. RTL richtet sich ebenso an die Zuschauer von
14 bis 49 Jahren, jedoch ohne spezifische Geschlechterpraferenz (Eick
2007: 35f). 2015 war RTL mit 13,0 % Marktanteil mit deutlichem Abstand
Marktfihrer in der Zielgruppe, Sat.1 lag bei 9,3%, ProSieben bei 10,9 %
(www.quotenmeter.de).

Neben dem Alter und dem Geschlecht gibt es noch weitere Kriteri-
en, die die Zuschauer-Zielgruppe einer Serie ndher spezifizieren kénnen.
Die AGF (Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung, Kooperation von ARD,
ZDF, ProSiebenSat1 Media AG und der Mediengruppe RTL), fir die die
GfK (Gesellschaft fur Konsumforschung) die Einschaltquote ermittelt,
fasst ihre Daten im Rahmen der sogenannten ,Sinus-Milieus®” zusam-
men, um bestimmte Zuschauergruppen voneinander zu unterscheiden.
Diese blindeln Merkmale wie die Wertvorstellungen und die soziale
Lage der Zuschauer zu Typologien Gleichgesinnter: ,Konservative”,
.Konsum-Materialisten” oder ,Moderne Performer” hei3en z.B. diese
Personengruppen. Mithilfe der Sinus-Milieus® ist eine genauere Bestim-
mung der Zuschauergruppen moglich, die eine bestimmte Serie erreicht
oder erreichen soll - sie sind quasi die ,Wahrung”, in der der ,Wert"
einer Serie aus Sicht der Werbetreibenden und Sender bestimmt wird.
So ist ein Format, das im Sinus-Milieu® der ,,Modernen Performer” eine
hohe Zuschauerquote erreicht, unter Umstanden sehr lukrativ fir einen
kommerziellen Sender. Denn die Zuschauer dieses Typs haben Uber-
wiegend ein hohes Einkommen sowie einen hohen Bildungsstand, was
ein Werbeumfeld z.B. fir bestimmte Lifestyle- oder Multimedia-Artikel
erzeugt. Die ,Modernen Performer” werden beispielsweise als eine jun-
ge, unkonventionelle Leistungselite beschrieben, die beruflich wie privat
ein intensives Leben flhren, sich multi-optional verhalten, flexibel sind
und ein starkes Multimedia-Interesse haben (http://www.sociovision.de/
uploads/tx_mpdownloadcenter/informationen_2009_01.pdf, S. 15).

Die Wirtschaft bevorzugt jingere Werbekunden, da diese vermeint-
lich leichter zu beeinflussen sind, wohingegen &ltere Zuschauer angeb-

lich weniger Bereitschaft zeigen, ihre Marke zu wechseln. Es ist durchaus
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infrage zu stellen, ob diese Einschatzung der Medienkompetenz und Le-
bensgewohnheiten der Zuschauer Uber 50 Jahre noch zutreffend ist. Doch
die einmal getroffene Abmachung zwischen der Werbeindustrie und den
Sendern bleibt bestehen, nach der die Werber lediglich die Spots bezahlen,
die die jingere Zuschauergruppe von 14 bis 49 Jahren erreichen. Mit dieser
Abmachung féhrt die Industrie ndmlich sehr gut: Denn die &lteren Zuschau-
er, die aus ihrer Sicht trotz in der Regel héherer Einkommen offiziell als we-
niger interessant eingeschatzt werden, gibt es gratis obendrauf: Sie gucken
bei sehr vielen Formaten, die jingere Zuschauer erreichen, ohnehin mit.

Ebenso versuchen die Werbetreibenden, bevorzugt Frauen anzuspre-
chen. Noch immer sind vor allem sie es, die den téglichen Einkauf tatigen,
beim Konsum also als ,,Entscheider” auftreten (Eick 2007: 43). Auch des-
halb gilt: Serienzuschauer sind zu etwa 60% weiblich.

Grey's Anatomy: Die Krankenhausserie hat sich vor allem bei weibli-
chen Zuschauern zum Dauerbrenner entwickelt und ist folgerichtig inzwi-
schen zu einer tragenden S&ule des Programms des Frauensenders Sixx
geworden, den der Medienkonzern ProSiebenSat1 im Jahr 2010 gegriindet
hat. Und selbst in diesem dezidiert weiblichen Programmumfeld ragen die
Folgen von Grey's Anatomy, die als Wiederholung der Pro-Sieben-Erstaus-
strahlungen im Sixx-Vorabendprogramm gezeigt werden, quotenméBig
noch heraus. Wahrend Sixx 2015 einen Jahresmarktanteil von 1,4% in der
Zielgruppe erreichte, kamen die Ausstrahlungen von Grey’s Anatomy im
Schnitt auf einen Marktanteil von 2,5% (www.quotenmeter.de).

Doch lediglich die eng umgrenzte Kernzielgruppe allein anzuspre-
chen, ist fir eine Serie nicht ausreichend, um sie durch Werbung zu refi-
nanzieren — und auch nicht realistisch, da auf diese Weise sehr spezielle
Programme hergestellt wirden. Aus Sicht der Werbezeiten-Vermarkter
des Senders ist es erforderlich, mehrere Zuschauer-Milieus abzudecken
bzw. die Zielgruppe zu erweitern, um fir unterschiedliche Produkte ein
attraktives Werbeumfeld anzubieten. Ohnehin entsteht bei jeder Serie
ein ,Streuverlust”: Es schalten weitaus mehr und andere Zuschauer ein,
als diejenigen, an die gezielt appelliert werden soll. Trotz des Streuver-
lustes, den es bei jedem Werbemedium gibt, ist Fernsehwerbung sehr
erfolgreich — nirgendwo sonst ist es méglich, so viele Konsumenten auf
einmal zu erreichen (Eick 2007: 41f). Im Jahr 2015 schaute jeder Bundes-
birger pro Tag durchschnittlich 223 Minuten fern (Mediennutzungsana-
lyse des VPRT unter www.vprt.de).
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