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Abstract

Fernsehen ist heute nicht mehr das, was es einmal war. Die Digitalisierung fiihrte in den
vergangenen Jahren dazu, dass sich der klassische Fernsehmarkt zu einem umfangreichen
Bewegtbildmarkt entwickelt hat, in dem die TV- und Videonutzung der Konsumenten zuneh-
mend zeitversetzt stattfindet. Der Dynamik der Branche geschuldet ist das Management wer-
befinanzierter Wissensmagazine einer Vielzahl weiterer umwelt- und wettbewerbsbezogener
Herausforderungen ausgesetzt, welche den Erfolg eines Formats nachhaltig beeinflussen

konnen.

In Anbetracht der digitalisierten Medienwelt wurde im Rahmen der vorliegenden Arbeit eine
Untersuchung werbefinanzierter Wissensmagazine am Beispiel des ProSieben-Magazins
Galileo durchgefuhrt. Dabei lautete die Kernfrage: Was sind — unter Beriicksichtigung der
externen Umwelt- und Branchenstruktureinfliisse — die Erfolgsfaktoren von Galileo im

digitalen Zeitalter?

Fir die Beantwortung der Forschungsfrage wurde eine komplexe Methode aus Literaturana-
lyse und qualitativen Experteninterviews gewahlt, um aktuelle politische, 6ékonomische,
soziokulturelle und technologische Rahmenbedingungen sowie die Branchenstruktur von
Wissensmagazinen herauszuarbeiten. Die dabei ermittelten Einflussfaktoren wurden in einem
Einzelinterview mit dem stellvertretenden Redaktionsleiter von Galileo aufgegriffen und ver-
tieft. Im Rahmen einer Analyse des Wissensformats konnten abschlieliend Erfolgsfaktoren im

digitalen Zeitalter identifiziert werden.

Die Untersuchung zeigt, dass der Markentransfer eines werbefinanzierten TV-Wissensmaga-
zins auf andere Mediengattungen und Produkte ein zentraler Erfolgsfaktor ist, um sich den
geanderten Nutzungspraferenzen der Konsumenten anzupassen. Darauf basierend wurden
elf weitere Erfolgsfaktoren ermittelt: Markenmanagement, Crossmedia, SEO-Strategie,
Service-Approach, Live-Sendung, What's-New-Trigger, Eventisierung, Social TV, Hybride

Produktionsstrategie, Innovationsmanagement und ein multifaktorielles Erlésmodell.

Schliisselworter: Erfolgsfaktoren, Wissensmagazine, Digitalisierung, Medienkonvergenz,

Fernsehmarkt, Bewegtbildmarkt, Galileo, Diversifikation, Medienmarke
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Glossar

Glossar
Brand Der Transfer einer bestehenden Marke in neue Produktgruppen
Extension (z. B. Fernsehsendung - Brettspiel)'.
Broadcaster Englischer Begriff und Synonym fir ,Rundfunksender®.
Im Marketing ,(...) positionieren Claims die Marke gegeniiber ihrer Ziel-
Claim gruppe und grenzen sich gegentiber ihren Wettbewerbern ab“?. Sie dienen
dem Ausdruck dessen ,(...) was eine Marke ,beansprucht“.
Content Englischer Begriff fiir ,Inhalt*, womit in dieser Arbeit Medieninhalte gemeint
sind (z. B. Fernsehsendungen, Social-Media-Content etc.).
Digital Die Generation der Menschen, die in die digitale Welt ,eingewandert” ist
Immigrants und den Umgang mit der Technik im Laufe ihres Lebens erlernen muss®.
Die Generation der Menschen, die mit dem Internet und mobilen Endgera-
Digital Natives | ten groRgeworden ist. Smartphone und Co. bilden einen wichtigen Bestand-
teil inres Lebens.®
Koniunkturreadi- Wenn etwas oder jemand sensibel auf Veranderungen der Konjunktur bzw.
Y g der Wirtschaftslage in einem Land reagiert. Beispiel: Im wirtschaftlichen Ab-
bel . " ) 6
schwung senken Unternehmen ihre Investitionen in Werbung®.
. Die Sammlung, Organisation, Aufbereitung und das Ausspielen von rele-
Kuration . o )
vanten, interessanten, seridsen und qualitativ hochwertigen Inhalten.
. . Eine Kennzahl, die aussagt, wie viele Menschen mit einem Medieninhalt
Reichweite : 7
erreicht werden’.
Lineare Der Konsum des Bewegtbildprogramms, welches 1:1 vom Sender an den
Beweatbild- Empfanger Gbermittelt und von diesem empfangen wird. Neben dem Emp-
nutz%ng fang Uber das TV-Gerat kdnnen Inhalte auch online Uber den Livestream

linear konsumiert werden®.

Line Extension

Der Transfer einer bestehenden Marke innerhalb einer bestehenden Pro-
duktgruppe (z. B. Fernsehsendung = Ableger einer Fernsehsendung)®.

Livestream

Der Konsum des aktuell im Fernsehprogramm laufenden Inhalts Uber das
Internet (z. B. im 24/7-Livestream). Der Livestream zahlt — wie die klassi-
sche Nutzung Uber das TV-Gerat — zur linearen Mediennutzung, weil der
Inhalt 1:1 vom Sender an das ans Internet angeschlossene Gerat gesendet
und empfangen wird"°.

Marktanteil

Ein prozentualer Wert, der den Anteil der durchschnittlichen Sehbeteiligung
eines Programms an der Gesamtsehdauer aller Programme zum bemes-
senen Zeitpunkt angibt. Mit dem Marktanteil wird die Marktposition eines
einzelnen Senders im gesamten Fernsehmarkt bestimmt. "

1vgl. Esch, Franz-Rudolf und Spomer, Olga: ,,Management von Markendehnungen®, in: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.):
,Handbuch Markenfiihrung”, 2019, Wiesbaden: Springer Gabler, S. 335.
2 Samland, Bernd: ,,Unverwechselbar”. ,Name, Claim und Marke*, 2006, Miinchen: Rudolf Haufe Verlag GmbH & Co. KG, S.

115.
3Ebd., S. 114.

4 Jenner, Judith: ,Digital Natives”, 30.06.2013, online: https://www.tagesspiegel.de/wirtschaft/digital-
natives/8423906.html, aufgerufen am 19.01.2020.

5vgl. ebd.

6 Vgl. Von Rimscha, Bjgrn und Siegert, Gabriele (Hrsg.): ,Medienékonomie”. ,Eine problemorientierte Einfiihrung. Sind
Medien krisensicher?”, 2015, Wiesbaden: Springer VS, S. 100 f.

7Vgl. crossvertise GmbH (Hrsg.): ,,Die Reichweite”, (0. D.), online: https://www.crossvertise.com/tv-
werbung/kennzahlen/reichweite, aufgerufen am 19.01.2020.

8 Vgl. AGF Videoforschung (Hrsg.) (b): ,Glossar”, (o. D.), online: https://www.agf.de/service/glossar/, aufgerufen am

19.01.2020.

9Vgl. Esch und Spomer (2019), S. 334.

10 vgl. AGF Videoforschung (Hrsg.) (o. D.) (b).

11 vgl. AGF Videoforschung (Hrsg.): (c): ,Marktanteile”, (0. D.), online:
https://www.agf.de/daten/tvdaten/marktanteile/?name=marktanteile, aufgerufen am 19.01.2020.
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Glossar

Marktstandard
Bewegtbild

Ein Auswertungsverfahren der AGF, welches die konvergente Nutzung
misst. Dabei ist enthalten: Live-Nutzung der Ausstrahlung im TV, Live-
Nutzung der Ausstrahlung Uber Livestream, zeitversetzte Streaming-Nut-
zung der Ausstrahlung im TV, zusétzliche Streaming-Nutzung mit oder
ohne Bezug zur TV-Ausstrahlung.'?

Marktstandard
TV

Ein Auswertungsverfahren zur Messung der klassischen Fernsehnutzung
ohne Streaming. Darin ist enthalten: Live-Nutzung der Ausstrahlung im TV
+ zeitversetzte Nutzung der TV-Ausstrahlung bis zu 3 Tage."3

Mediathek

Neben dem klassischen Fernsehprogramm besitzen die Fernsehsender im
digitalen Zeitalter ihre eigenen Mediatheken. In diesem digitalen Angebot
wird neben dem linearen Livestream auch ein Video-on-Demand-Portfolio
zum flexiblen Bewegtbildkonsum ,auf Abruf‘ angeboten.'

Mobile Werbung

Werbung, die speziell fir mobile Displays wie die von Smartphones ange-
passt ist'®.

Non-lineare

Im Gegensatz zur linearen Bewegtbildnutzung bezeichnet diese Nutzungs-
form den zeitversetzten Konsum von Fernsehsendungen (z. B. Uber

SRLEL G Mediatheken oder YouTube) und anderen Streaming-Angeboten (Netflix,
nutzung A . i 16
mazon Prime Video)'°.
Tausend- Der Tausend-Kontakt-Preis (TKP) gibt den Preis an, den Werbetreibende
Kontakt-Preis zahlen missen, um mit ihnrem Werbespot 1.000 Zuschauer zu erreichen'’.
ubiquitér Synonym fiir ,iberall verteilt®.
Werberelevante Die fir die mei§ten y!erpefinanzierten Fernsehanbietgr wichtigste Ziel-
Zielgruppe gruppe de_r 14_— bis 49-jahrigen Zuschauer, die aufgrund |hrer Konsum- und
Kauffreudigkeit als besonders ,werberelevant” erachtet wird'8.
Video-on- Englisch fur ,Video auf Abruf, womit der zeitunabhangige, non-lineare Ab-
Demand ruf eines Bewegtbildinhalts gemeint ist'®.

12 vgl. AGF Videoforschung (Hrsg.): ,,VIDEOSCOPE Dokumentation®, Stand: 01.04.2019, Download unter:
https://www.agf.de/showfile.phtml/leistungen/agfsoftware/videoscope/videoSCOPE%201.2%20Dokumenta-
tion.pdf?foid=107754, aufgerufen am 19.01.2020.

13 vgl. ebd.

14 vgl. AGF Videoforschung (Hrsg.) (o. D.) (b).
15 PricewaterhouseCoopers GmbH (Hrsg.): “German Entertainment and Media Outlook 2019-2023”, Oktober 2019, (0. O.),

(0.V.),S.93.

16 ygl. AGF Videoforschung (Hrsg.) (0. D.) (b).

17 vgl. ebd.

18 Vgl. GaRner, Hans-Peter: Werberelevante Zielgruppen im Wandel, in: ,Media Perspektiven”, ,Heft 01/2016“, 2016, S. 16-

22.

19 vgl. AGF Videoforschung (Hrsg.) (0. D.) (b).
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Einleitung

1 Einleitung

,ES ist nicht die starkste Spezies, die (iberlebt, auch nicht die intelligenteste, es ist diejenige,
die sich am ehesten dem Wandel anpassen kann.”— Charles Darwin (1809-1882)

Das Thema koénnte aktueller nicht sein: Im November 2019 feierte das Wissensmagazin
Galileo sein 21-jahriges Bestehen im Fernsehprogramm des Unterhaltungssenders
ProSieben. Als eines der ersten kommerziellen Wissensangebote im deutschen Fernsehen
gilt das TV-Format heute als Pionier deutscher Wissenssendungen, Erléstreiber von
ProSieben und ,(...) Herzstiick der Access-Prime-Time (...)"?® im Fernsehen. Doch wurden
die Programmmacher in den vergangenen Jahren vor gro3e Herausforderungen gestellt. Mit
dem Einzug der Digitalisierung in die Medienbranche sind fundamentale Veranderungen auf
den klassischen Fernsehmarkt zugekommen. Das heutige Fernsehen ist nicht mehr mit dem
zu vergleichen, was es friher war. Gemeinsam mit der Familie zu einer festgelegten Uhrzeit
zusammensitzen und Sendungen wie ,Wetten, dass ...?“ ansehen — angesichts des veran-
derten Mediennutzungsverhaltens?' im digitalen Zeitalter sind regelmaBige TV-Abende wie

diese selten geworden.

Laut der aktuellen ARD/ZDF-Onlinestudie 2019 surfen heutzutage rund 90 % der deutschen
Gesamtbevolkerung bzw. 100 % der 14- bis 29-Jahrigen regelmafig im Internet??. Die zeit-,
orts- und gerateunabhangige Mediennutzung nimmt eine wachsende Bedeutung in der Ge-
sellschaft ein, besonders bei den jungen Zuschauern. Durch diese Entwicklung hat sich die
Zielgruppe werbefinanzierter Wissensmagazine in zwei Nutzergruppen fragmentiert:
Wahrend der Teil der 30- bis 49-Jahrigen weiterhin primar das lineare Fernsehen nutzt, kon-
sumieren die 14- bis 29-Jahrigen im digitalen Zeitalter mehr als doppelt so viel Video-on-
Demand als lineares TV.2 Zwar bleibt das klassische Fernsehen das beliebteste Medium
zum Bewegtbildkonsum, doch wandern die Zuschauer zunehmend ins Internet ab. Um unter
diesen Umstanden wettbewerbsfahig zu bleiben sind Innovationen im TV-Programm?* und
die Distribution der Inhalte in die Online-Welt unumganglich. So verbreiten ProSieben, RTL
und samtliche andere Rundfunksender ihren Content zum Beispiel liber eigene Mediatheken

und Streaming-Angebote.?® Das ,neue” Fernsehen ist flexibel, individuell und kann auf den

20 proSieben.de (Hrsg.) (a): ,Ein Pionier hat Geburtstag: ProSieben feiert 20 Jahre ,Galileo’”, (0. D.), online:
https://www.prosieben.de/tv/galileo/news/ein-pionier-hat-geburtstag-prosieben-feiert-20-jahre-galileo, aufgerufen am
19.01.2020.

21 Siehe Abschnitt 5.2.1.1: Verdnderungen der soziokulturellen Rahmenbedingungen.

22 Beisch, Natalie/Koch, Wolfgang/Schifer, Carmen: ,,ARD/ZDF-Onlinestudie 2019: Mediale Internetnutzung und Video-on-
Demand gewinnen weiter an Bedeutung®, in: ,Media Perspektiven, Heft 9/2019“, 2019, S. 374 f.

23 vgl. Berghofer, Simon: , Daten & Fakten zur Digitalisierung in Deutschland®, in: ,Digitalisierungsbericht 2019 Video, Heft
15“, Oktober 2019, S. 44.

24 Vgl. Deuerling, Tanja: ,Innovationsmanagement fiir neues Fernsehen”. ,,Entwicklung von Bewegtbildformaten in
Abhéangigkeit vom Innovationsgrad®”, 2016, Wiesbaden: Springer VS, S. 17 ff.

25 Kurp, Matthias: ,Vielfalt, Videos und Tele-Visionen®, in: , TENDENZ. ,,Das Magazin der Bayerischen Landeszentrale fiir
neue Medien”, Ausgabe 02/2019, Oktober 20, S. 8 f.



