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Abstract

Abstract

Ehegotz, Timmy:

Internationaler Ligenzhandel mit Fernsehformaten. Die programmpolitische Relevanzg: des TV -Formathandels fiir deut-
sche Fernsehsender — analysiert an dem Formatimport ,]Ich bin ein Star — Holt mich bier rans! / Timmy
Ehegétz. - 2014. - 150 BL

Leipzig, Hochschule fiir Technik, Wirtschaft und Kultur, Masterarbeit, 2014.

Das einheimische Fernsehprogramm ist durch eine Vielzahl an Formaten (die tiberwiegend aus dem
Ausland stammen) geprigt — vor allem bei den gréfiten privaten TV-Veranstaltern und besonders in
der Primetime. Der Hintergrund hierfiir ist, dass sich diese Art der Programmbeschaffung bzw. des
Contents (z. B. Casting-, Quiz- oder Gameshows) in der Vergangenheit als deutlich reichweitenstirker
als bspw. Programmimporte (z. B. Serien, Spielfilme) erwiesen hat. AuBlerdem ermdglichen eigene For-
matideen und/oder Formatimporte (bei der sich stets eine Eigen-, Ko- oder Auftragsproduktion an-
schlieB3t) die Moglichkeit ein unverwechselbares Image aufzubauen und werden im Gegensatz zu reinen
Programmimporten als einheimisch(er) wahrgenommen. Der Handel mit Fernsehformaten wird fir
die Fernsehanbieter —aber auch deshalb immer bedeutsamer, weil (Unterhaltungs-)
Formate hiufig zusitzliche Einnahmen ermdglichen, z. B. durch Merchandising oder Call Media. Au-
Berdem bietet der Export von eigenen Formatideen eine weitere Erlésgenerierung fiir den jeweiligen
Rechteinhaber.

Die vorliegende Masterarbeit thematisiert daher einerseits die programmpolitische (als auch 6konomi-
sche) Relevanz des globalen Formathandels fiir die zuschauerstirksten inlindischen TV-Sender, zum
anderen werden Faktoren und Strategien benannt, die fiir eine erfolgreiche Reproduktion von
Fernsehformaten ausschlaggebend sind. Die forschungsleitende Fragestellung lautet: ,, Welche Erfolgsfak-
toren und Strategien sind bei der Adaption internationaler TV -Formate entscheidend, damit dentsche Fernsebsender im
intra- und intermedialen Wetthewerb ibre Marktposition sichern und nene Zielgruppen erschliefSen kinnen?*

Die Erarbeitung von Erfolgsfaktoren und Strategien erfolgt mithilfe einer genauen Betrachtung
des globalen Fernsehformathandels (u. a. Gegenstand des Lizenzgeschifts, rechtliche Rahmenbedin-
gungen, Akteure, Strukturen), einer ausfiihrlichen Programmanalyse der reichweitenstirksten
einheimischen TV-Sender sowie eines konkreten Fallbeispiels — dem Formatimport ,,Ich bin ein Star —

!“

Holt mich hier raus!®. Anhand der durchgefithrten qualitativen Inhaltsanalyse des ,,Dschungelcamps®
(britisches Original vs. deutsche Adaption) wird deutlich, welche Einflussfaktoren fiir eine erfolgreiche
Reproduktion besonders relevant sind. Dabei stellte sich heraus, dass die Formatadaption einen hoch-
komplexen Prozess darstellt, der wiederum einer gro3en Anzahl an endo- und exogenen Faktoren un-

terliegt. Insgesamt werden in dieser Ausarbeitung 20 Erfolgsfaktoren sowie sechs Strategien aufgezeigt,

die bei der Adaption internationaler TV-Formate essenziell sind bzw. sein kénnen.
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1. Einleitung

1. Einleitung

Trotz der Internet- und multimedialen Endgerite-Entwicklungen (z. B. Smartphone, Tablet) ist das
Fernsehen immer noch das reichweitenstirkste Medium der Deutschen, wobei es je nach Alters-
gruppe grofle Unterschiede in der Nutzungsart gibt (vgl. die medienanstalten 2013a: 48f.). Wihrend
sich jungere Mitmenschen, oft auch als ,Digital Natives® bezeichnet, zunehmend vom linearen
Fernsehen abwenden, nutzen die Eltern der Nachkriegsgeneration und dessen Kinder, die in den
1960er Jahren das Fernsehen als Leitmedium betrachteten, deutlich haufiger das TV-Gerit (vgl. ebd.).
Die durchschnittliche tigliche Fernsehdauer der Zuschauer ab drei Jahren betrug im Jahr 2013, nach
Angaben der AGF in Zusammenarbeit mit der GfK Fernsehforschung, 221 Minuten (vgl. die
medienanstalten 2014a: 56). Hierbei erreicht das Medium an einem durchschnittlichen Wochentag
rund 70 % der Gesamtbevélkerung (vgl. HMR International 2014: 10).

Unter den Werbetrigern ist das Fernsehen mit Brutto-TV-Werbeumsitzen in Hohe von 12,0 Mrd.
Euro (Stand: 2013) ebenfalls die Nummer eins (vgl. die mediananstalten 2014a: 66). Fernsehwerbung
steht hierbei fiir 45 %! der gesamten Brutto-Werbeinvestitionen in Deutschland (vgl. ebd.). Insgesamt
wurden 2013 (ohne ,,sonstige Einnahmen®) 10,758 Mrd. Euro an TV-Erlosen erzielt. Diese setzen
sich aus Netto-TV-Werbeerl6sen in Hohe von 4,125 Mrd. Euro, Rundfunkbeitrigen von 4,722 Mrd.
Euro sowie Pay-TV2-Umsitzen von 1,911 Mrd. Euro zusammen (vgl. ebd.: 68). Zusitzlich wurden
durch ,,;sonstige Einnahmen‘3 (Stand: 2012)# weitere 1,558 Mrd. Euro erwirtschaftet (vgl. die medien-
anstalten 2013b: 58). Die Produktionsunternehmen im Bereich ,,TV-Produktion® generierten (Stand:
2011) zusitzliche 1,82 Mrd. EURS an Umsitzen (vgl. Goldhammer/Castendyk 2013: 4).

Deutschland ist — gemessen an seinen Erlésen und der Anzahl der TV-Haushalte (38 Mio. im Jahr
2012) — der groBte Fernsehmarkt Europas (vgl. HMR International 2014: 6).6,,Nach den USA zihlt
er zu den etldstrichtigsten TV-Mirkten der Welt. Rund 22 Prozent aller Einnahmen der euro-
péischen und fast fiinf Prozent aller Einnahmen der weltweiten TV-Industrie werden in Deutschland

erzielt.” (ebd.: 10) AuBerdem wird der einheimische Markt laut einer Studie von ,Digital TV

! Fir mich als Autor erschlief3t sich die Angabe von 45 % durch die Medienanstalten allerdings nicht. Beim Vergleich
mit dem fiir das Jahr 2013 von der ZAW angegebenen Gesamt-Bruttowerbeinvestitionen von 25,03 Mrd. Euro (vgl.
ZAW.online 2014) mit den durch TV-Werbung (Brutto) generierten 12,0 Mrd. Euro (vgl. die mediananstalten 2014a:
66) misste die Quote 47,9 % betragen.

2 Als Pay-TV (Pay Television) wird das sogenannte Bezahlfernsehen bezeichnet. Dies bedeutet, dass die von den
Zuschauern konsumierten Sendungen nicht durch Werbung oder Rundfunkbeitrige finanziert werden, sondern
durch zusitzliche (und direkte) Zahlungen der Rezipienten (vgl. Monaco 2000: 127).

3 Was allerdings genau unter ,,sonstige Einnahmen® zu verstehen ist, wurde vom Herausgeber nicht angegeben (vgl.
die medienanstalten 2013b: 58).

4 Fur das Jahr 2013 wurden keine ,,sonstigen Einnahmen® extra ausgewiesen. Deshalb wurde an dieser Stelle auf die
Angabe aus der Vorgingerpublikation (fiir das Jahr 2012) zuriickgegriffen (vgl. die medienanstalten 2013b: 58).

5> In der Produzentenstudie gibt es keine ndheren Angaben zu Brutto oder Netto. Es ist aber wahrscheinlich dass sich
die 1,82 Mrd. Euro auf die Brutto-Umsitze bezichen.

¢ Wobei der ,,Eighth Annual International Communications Market Report™ der britischen Medienaufsicht OFCOM
Deutschland fiir das Jahr 2012 hinter GrofBbritannien auf Platz zwei in Europa fihrt (vgl. VPRT 2013). In diesem
Report weicht die OFCOM jedoch erstmals selbst von ihren fritheren ermittelten und publizierten Werten ab.

INTERNATIONALER LIZENZHANDEL MIT FERNSEHFORMATEN 1



1. Einleitung

Research® im Jahr 2014 (nach Umsatz) der zweitgroBte Pay-TV-Markt Europas sein (vgl. Schulze
2014). Hierbei ist die Sky Deutschland AG mit 72,5 % des gesamten Bezahlfernsehumsatzes (Stand:
2012) unangefochtener Marktfihrer (vgl. HMR International 2014: 6).

Bei deutschen Fernsehsendern (ohne bundesweite Teleshopping-Kanile) sind insgesamt etwa 44.000
feste und freie Mitarbeiter beschiftigt, hinzu kommen ca. 16.000 bei TV-Produktionsunternehmen
(vgl. Goldhammer/Castendyk 2013: 12). Diese gesamten wirtschaftlichen Kennzahlen verdeutlichen
bereits die starke Relevanz des inlindischen TV-Marktes — der eine elementare Sdule der Kultur- und
Kreativwirtschaft darstellt. Die einheimische Fernsehwirtschaft besitzt, neben ihrem gesellschaft-
lichen Stellenwert, eine grof3e volkswirtschaftliche Bedeutung.

Bei einer intensiven Betrachtung der TV-Sender wird deutlich, dass im Mittelpunkt eines jeden
Anbieters sein Programm? steht. 365 Tage im Jahr, rund um die Uhr, miissen die Veranstalter — allen
voran die Vollprogramme und fiinf gro3ten deutschen Anbieter (ZDF, Das Erste, RTL Television,
SAT.1 und ProSieben) — ihre Programmplitze mit Inhalten versehen. Daraus resultieren 8.760
Stunden bzw. 525.600 Minuten notwendiges Sendematerial fiir jeden Kanal — jedes Jahr und immer
wieder aufs Neue.® ,,Das Programm ist der Ausweis, das Aushidngeschild, das Erzeugnis, es ist das
Produkt eines Fernsehsenders. (Eick 2007: 25) Kurzum: Der Content definiert einen Sender. Hierbei
sind es Formate, die uns im alltiglichen Fernsehkonsum besonders hiufig begegnen.

Insgesamt ist die Programmausrichtung der groen deutschen TV-Anbieter recht unterschiedlich.
Dies liegt unter anderem an der finanziellen Ausstattung des jeweiligen Senders begriindet. Wahrend
die Offentlich-rechtlichen Programme uberwiegend beitragsfinanziert sind und damit eine starke
Sicherheit aufweisen, sind die privaten Anbieter vor allem von (unsicheren) Werbeerl6sen abhingig.
Sender(-gruppen) wie RTL oder ProSieben richten ihre Inhalte daher hauptsichlich auf massen-
attraktive Unterhaltung aus, denn fiir diese Anbieter sind die Einschaltquoten die entscheidende
Wihrung. Wihrend sich die ARD und das ZDF laut § 11 RStV vor allem an ihrem staatlichen
Grundversorgungsauftrag (Bildung, Information, Beratung und Unterhaltung) orientieren (vgl.
Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten in der Bundesrepublik Deutschland 2012: 11), der
summa summarum eine groflere Vielfalt im Programm ermdglicht.

Die monetiren Gegebenheiten sind entscheidend, denn sie bestimmen die Moglichkeiten von
Programmeinkauf und Eigen-, Ko- oder Auftragsproduktionen. Hierbei spielt in der Programm-
politik der TV-Anbieter der Fernsehformathandel eine besondere Rolle. Denn dieser ermdglicht es
Inhalte fir die Ausstrahlung zu generieren bzw. beim Verkauf von Formaten zusitzliche Erlose zu

erzielen.

7 Unter Programm wird ,,die planvolle und zeitlich geordnete Folge von Darbietungen eines Veranstalters
[verstanden], die Uber eine im voraus bestimmte Frequenz oder tiber einen im voraus bestimmten Kanal verbreitet
werden (Heinrich 1994: 115).

8 Wobei hierunter die Bruttosendezeit (inkl. Werbung und Ahnlichem) zu verstehen ist. Die Nettosendezeiten (ohne
Werbung, Sponsoring, Teleshopping, Promotion und Sonstiges) der acht gréten TV-Anbieter (ZDF, Das Erxste,
RTL, SAT.1, ProSieben, VOX, RTL II und kabel eins) lagen im Jahr 2012 bei insgesamt 59.000 Stunden (vgl. HMR
International 2014: 7). Zum Vergleich: Sky sendete im selben Zeitraum, mit seinen iiber 70 Sendern, ca. 460.000
Programmstunden (vgl. ebd.).

INTERNATIONALER LIZENZHANDEL MIT FERNSEHFORMATEN
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1. Einleitung

Das vorliegende Werk — eine ehemalige Masterarbeit, deren Abgabe am 30.09.2014 an der HTWK
Leipzig erfolgte — mit dem Titel ,Internationaler Lizenzhandel mit Fernsehformaten® wird die
Relevanz des globalen Formathandels fiir die grof3ten inlindischen TV-Sender ausfihtlich aufzeigen.
Hierbei liegt der hauptsichliche Zweck dieser Ausarbeitung darin, Faktoren und Strategien zu identi-
fizieren, die fur ein erfolgreiches Remake von TV-Formaten ausschlaggebend sind. Die forschungs-
leitende Fragestellung lautet: ,,Welche Erfolgsfaktoren und Strategien sind bei der Adaption internationaler TV -
Formate entscheidend, damit deutsche Fernsehsender im intra- und intermedialen Wetthewerb ihre Marktposition
sichern und neue Zielgruppen erschliefSen kinnen?*

Zunichst werden in Kapitel 2 die wichtigsten Begriffe (Fernsehen, Zielgruppe, Erfolgsfaktoren und
Strategien, intra- und intermedialer Wettbewerb sowie Marktposition, Rechte- und Lizenzhandel und
Format/Formathandel) definiert. Der anschlieBende dritte Abschnitt skizziert die aktuelle Situation
des deutschen Fernsehmarktes tberblicksartig. Dabei wird deutlich, dass das einheimische Angebot
aus einer Vielzahl an Programmen besteht und durch immer mehr Spartensender zunehmend
kleinteiliger wird. Zusitzlich werden (werberelevante) Kernzielgruppen von ausgewihlten Sendern
vorgestellt und gegenwirtige Markttendenzen (u. a. der stetig ansteigende Wettbewerbsdruck, der
nicht nur intramedial, sondern auch immer haufiger intermedial stattfindet, die zunehmende Ziel-
gruppenfragmentierung sowie die Konsumenteniberforderung durch steigende Programm- und
Sendervielfalt) aufgezeigt. Das vierte Kapitel thematisiert den internationalen Fernsehformathandel
und konzentriert sich dabei unter anderem auf dessen Bedeutung, seiner Entwicklung und dem
Gegenstand des Handels (Lizenzvertrag und dessen Inhalte), seiner wichtigsten Akteure und
Merkmale, Strategien und Strukturen, den kulturspezifischen Aspekten sowie den rechtlichen
Rahmenbedingungen. Der darauffolgende Abschnitt 5 beschiftigt sich mit einer Programmanalyse
von ausgewihlten deutschen TV-Anbietern und fokussiert sich auf Sparten und die Internationalitit
im Programm (sowie Programmprofile/-schwerpunkte) und einer bereits existierenden Analyse von
Formaten im deutschen Fernsehen der Autorin Andrea Esser. Einen besonderen Schwerpunkt bilden
anschlieBend das sechste und siebte Kapitel. Abschnitt 6 verdeutlicht den Formathandel an dem
Importbeispiel ,,Ich bin ein Star — Holt mich hier raus!“ (im Folgenden des Ofteren auch als
»Dschungelcamp® bezeichnet). Hierbei wird das britische Original mit der deutschen Adaption
verglichen und dessen Unterschiede und Gemeinsamkeiten zusammengetragen. Kapitel 7
konzentriert sich anschlieBend — vor allem aufgrund der Ergebnisse der vorangegangenen Fallanalyse
— auf die Entwicklung und Zusammentragung eines Erfolgsfaktorenkatalogs fiir die Adaption von
Fernsehformaten. Abgerundet wird die Arbeit in Kapitel 8 mit einer Zusammenfassung der Ergeb-

nisse sowie einem Ausblick und Empfehlungen.?

9 Hinweis fiir die gesamte Arbeit: Auf geschlechtsneutrale Formulierungen wird aus Griinden der Leserlichkeit in
aller Regel verzichtet. Es sind in der gesamten Ausarbeitung stets beiderlei Geschlechter gemeint.
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2. Begriffsbestimmung

In diesem Abschnitt werden im Folgenden die zentralen Begriffe dieser Ausarbeitung definiert. Es
handelt sich dabei um die Bezeichnungen ,,Fernsehen®, , Zielgruppe®, ,,Strategien und Erfolgs-
faktoren®, ,Intra- und intermedialer Wettbewerb sowie Marktposition®, ,,Rechte- und Lizenzhandel®

wie auch ,,(Fernseh-)Format und (Fernseh-)Formathandel®.

2.1 Fernsehen

Das Fernseben gehort nach Harry Pross zu den tertidren Medien. Das bedeutet, dass sowohl Sender
(fiir die Herstellung/Ubertragung), als auch Empfinger (fiir den Konsum/Empfang) ein technisches
Gerit benotigen (vgl. Pross 1972: 128f.; 224). Hierbei findet der heutige Fernsehkonsum in Deutsch-
land vor allem durch die digitalen Ubertragungswege Kabel (DVB-C), Satellit (DVB-S), Terrestrik
(DVB-T) oder via Internet (IPTV) statt (vgl. KEK online 2012). Zum Jahresende 2013 betrug
die Digitalisierungsquote 81,7 % (vgl. die medienanstalten 2014a: 22). Das TV ist dariiber hinaus
ein audiovisueller Teil des Rundfunks!® (Oberbegriff fir Hérfunk und Fernsehen), dient der gesellschaft-
lichen Kommunikation und beftiedigt die vielfaltigsten Bedirfnisse (vgl. Wirtz 2011: 176). Nach Denis
McQuail (vgl. 1983: 82f.; 1994: 73) existieren vier Motive fir die Medien- und damit auch TV-Nutzung:
1. das Informationsbediirfnis, 2. das Unterhaltungsbediirfnis, 3. das Bediirfnis nach Identitit sowie
4. das Bedtirfnis nach Integration und sozialer Interaktion.

Das Fernsehen — als Teil der Massenmedien!! — vermittelt seine Inhalte ,,6ffentlich durch technische
Verbreitungsmittel indirekt und einseitig an ein disperses Publikum® (Maletzke 1963: 32). Es ist somit
keine personell definierte Rezipientenschaft existent — und diese wird auch nicht begrenzt. Unter
indirekt versteht der Autor die riumliche und/oder zeitliche Distanz zwischen den Kommuni-
kationspartnern. Wobei das (heterogene) Publikum rdumlich weit verstreut ist und damit kein
Anwesenheitspublikum darstellt (vgl. ebd.).

Als Fernsehstandard der elektronischen Farbiibertragung galt ,,in Westeuropa (auBler Frankreich)
(Monaco 2000: 63) — fur das existierende analoge Fernsehen — lange Zeit das PAL-System (vgl. ebd.;
Schmidt 2009: 12). Bei der Zeilen- und Bildfrequenz existieren zahlreiche Ausprigungen und somit
sehr unterschiedliche Normen. In Deutschland arbeitet PAL in der Regel mit einem Videoformat von
625 Zeilen pro Bild (Brutto) sowie einer Bildiibertragungsrate von 25 Bildern pro Sekunde, die aller-
dings nur halbbildweise iibertragen werden (vgl. Monaco 2000: 63; 79; Schmidt 2009: 35; 51f.). Seit

der Einfiihrung des digitalen Fernsehens (DVB), auf den unterschiedlichsten Verbreitungswegen,

10 Rundfunk ist laut § 2 Absatz 1 des RStV ,,ein linearer Informations- und Kommunikationsdienst; er ist die fiir die
Allgemeinheit und zum zeitgleichen Empfang bestimmte Veranstaltung und Verbreitung von Angeboten in Bewegt-
bild oder Ton entlang eines Sendeplans unter Benutzung elektromagnetischer Schwingungen® (Arbeitsgemeinschaft
der Landesmedienanstalten in der Bundesrepublik Deutschland 2012: 5). Allerdings gehdren nach § 2 Absatz 3
Angebote, die ,,weniger als 500 potenziellen Nutzern zum zeitgleichen Empfang angeboten werden® (ebd.: 7) und/
oder ,;aus Sendungen bestehen, die jeweils gegen Einzelentgelt freigeschaltet werden (ebd.) nicht zum Rundfunk.

11 Als Massenmedium werden bspw. die Medien Zeitung, Zeitschrift, Film, Hérfunk oder Fernsehen bezeichnet, da
diese ,,ein groBles Publikum erreichen” (Monaco 2000: 103). Der Begriff kennzeichnet dartiber hinaus den ,,Unter-
schied zwischen Populdrkultur und Hoher Kunst® (ebd.).
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etablierte sich HDTV — eine Sammelbegriffsbezeichnung fiir den heutigen TV-Standard, der wiede-
rum verschiedene Fernsehnormen bezeichnet. Bei High Definition Television wird eine héhere Bild-
qualitit, bspw. durch 1125 Zeilen brutto pro Bild und einer Bildformaterweiterung von 4:3 auf 16:912,
erreicht (vgl. Monaco 2000: 79). HDTV gibt es dabei in zahlreichen digitalen Varianten: ,,Es sind
unterschiedlich viele Zeilen bei der horizontalen Auflésung mdglich, Scanning kann entweder
<<progressiv>> oder <<interlaced-> sein.“ (ebd.: 79; Herv. im Original)

Das hochauflosende Fernsehen setzte sich vor allem deswegen durch, weil es bspw. eine Auflésung
von 1280 x 720 (720p/50 bzw. 720p/60)13 bzw. 1920 x 1080 (1080p/50 bzw. 1080p/60)!* Pixeln
ermoglicht — wihrend der gingige PAL-Auflosungsstandard meist maximal 720 x 576 Bildpunkte!>
(SDTV) besal} (vgl. Schmidt 2009: 35f.; 103). Durch HDTYV ist die Bildqualitit deutlich detailreicher
und schirfer, die Farben ,satter und dank Dolby Digital erreicht der Ton Kinoqualitit. Grund-
voraussetzung fiir den Empfang ist ein HD-fihiger Monitor sowie ein HD-Receiver (wenn dieser
nicht bereits im TV-Gerit integriert ist).1¢

In der Vergangenheit war das Fernsehen, klassisch betrachtet, in erster Linie linear. Jedoch nimmt
bereits seit Jahren, z. B. durch Web-TV-Angebote wie Mediatheken (die bspw. auch durch immer
mehr HbbTV-Portale zur Verfiigung stehen), auch der nicht-lineare Fernsehkonsum stetig zu.
Zusammenfassend lautet eine aktuelle Begriffsdefinition fir Fernsehen nach Wirtz (2011: 176):
»Audiovisueller Teil des — Rundfunks; — Massenmedium zur Vermittlung von Information und

Unterhaltung [...] mit Ton und bewegten Bildern an ein breites Publikum tiber weite Strecken.*

2.2 Zielgruppe

,Um eine Strategie im Rahmen der Kommunikationspolitik méglichst prignant zu gestalten und diese
gezielt ausrichten zu koénnen, bedarf es eines Segmentbezuges. Es sollten also Zielgruppen gebildet
werden, die ,homogener® auf entsprechende kommunikationspolitische Mallnahmen reagieren als der
Gesamtmarkt.” (Olbrich 2009: 178; Herv. im Original)

12 Wobei das Bildformat 16:9 nicht grundsitzlich mit HDTV verbunden sein muss und bereits durch die 1994 einge-
fithrte Weiterentwicklung PALplus Breitwandfernsehen (16:9) méglich war (vgl. Monaco 2000: 124).

13720p/50 bedeutet, dass die Darstellung mit 1280 x 720 Pixeln im Vollbildverfahren (progtessive) bei einer Bild-
wiederholrate von 50 Hertz (Hz) geschicht. Damit werden alle Pixel zeitgleich auf ein neues Bild eingestellt — es wird
somit ,,50-mal in der Sekunde ein voll aufgelostes Bild mit 1280 x 720 sichtbaren Bildpunkten® (Schmidt 2009: 150)
gezeigt. Der Unterschied zu 720p/60 liegt darin, dass dort die Bildwiederholrate 60 Hertz betrigt. Ob in einem Land
mit 50 oder 60 Hz gearbeitet wird, hingt vom jeweiligen Stromnetz ab.

141080p/50 driickt aus, dass die Darstellung mit 1920 x 1080 Bildpunkten im Vollbildverfahren (progtessive)
geschieht. Somit werden, wie bei 720p, alle Pixel zeitgleich auf ein neues Bild eingestellt bzw. ,,pro Sekunde 50 voll
aufgeloste Bilder mit 1920 x 1080 Bildpunkten (Schmidt 2009: 150) gesendet. Der Unterschied zu 1080p/60 liegt
darin, dass dort die Bildwiederholrate 60 Hertz betrigt. Es existieren noch zahlreiche weitere Varianten, z. B. eine
1080p/25-Modifikation — hier betrigt die Framerate (Hz) 25 und die Bewegungsauflsung ist deutlich detailarmer —
oder eine 1080i/25-Variante, bei der die Bilder im sogenannten Zeilensprungverfahren (intetlaced) gesendet werden.
Hierbei zeigen immer nur die Hilfte der moglichen Zeilen etwas an. Je nach Bildwiederholfrequenz (50 oder 60 Hz)
werden 50 oder 60 Halbbilder pro Sekunde gesendet. Die maximale Bildqualitit ist demnach bei 1080p deutlich
héher als bei 10801, benétigt allerdings auch eine doppelte Signalbandbreite (vgl. ebd.: 37) und wird in Deutschland
noch nicht so hiufig genutzt wie bspw. 720p (vor allem bei den o6ffentlich-rechtlichen Sendern) oder 1080i
(besonders bei den privaten Anbietern) (vgl. ebd.: 151).

15 Wobei bspw. bereits PALplus eine Bildqualitit von 1024 x 576 Pixel besal3 (vgl. Monaco 2000: 124).

16 Eine Vertiefung zum Thema SDTV vs. HDTV oder neueren Tendenzen wie 3D-TV und Ultra HDTV (4K- und
8K-Auflosung) ist aufgrund der Begrenztheit dieser Arbeit nicht méglich. Auch Aspekte wie z. B. Smart-, Web- oder
HbbTV kénnen an dieser Stelle nicht niher behandelt werden. Fiir eine intensivere Auseinandersetzung zu diesem
Thema siche bspw. Schmidt (2009).
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