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irmengriinder und CEO Reed Hastings hochstpersonlich begab sich Mitte

September 2014 nach Europa, um die Ankunft von Netflix in Deutsch-
land, Osterreich und einigen anderen europiischen Lindern zu verkiinden. In
Fachkreisen war der Abrufdienst schon linger bekannt und fiir Besitzer einer
amerikanischen IP-Adresse sogar zuginglich. Spitestens mit dem Deutschland-
start der viel gepriesenen Eigenproduktion »House of Cards«, in der Kevin
Spacey einen machtbewussten Kongressabgeordneten der Demokraten mimt,
wurde deutlich, dass mit Netflix nicht blof$ ein weiterer Anbieter auf den um-
kimpften Onlinemarkt dringt, sondern in der Bewegtbildindustrie insgesamt
die Karten neu gemischt werden. Nicht die groffen TV-Netzwerke wie CBS
oder Fox, auch nicht der Kabelsender HBO, Produzent legendirer Serien wie
»The Sopranos« oder »Game of Thrones«, zeichneten fiir diesen abgriindigen
Politthriller verantwortlich, sondern ein ehemaliger Online-DVD-Verleih, der
seit 2007 die Filme auch zum Streamen im Abonnement anbietet.

Nun, dass sich nicht-lineares Fernsehen zumal unter jiingeren Scherinnen
und Sehern grofler Beliebtheit erfreut, ist schon linger bekannt. Hollywood-
Blockbuster und Serien finden im Internet, lange bevor sie im heimischen Free’TV
zu schen sind, (oft illegal) grofe Verbreitung. Dies kommt offensichtlich einem
Lebensstil entgegen, der sich nicht mehr in das enge Korsett eines lincaren
TV-Programmschemas pressen lisst. Wer auf den Start im Fernsehen nicht war-
ten will oder zum Sendetermin keine Zeit hat, muss auf die Kultserie nicht verzich-
ten. Legale und illegale Video-on-Demand-Plattformen bieten Bewegtbilder
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aller Art auf Abruf, jederzeit und gerne auch im Paket an. Das Publikum lasst
sich dabei nicht selten zu Hochstleistungen animieren und schaut gleich mehrere
Folgen oder ecine ganze Staffel auf einmal. Die zeitgendssische Nutzungsfor-
schung hat dafir den wenig schmeichelhaften Begriff des »Komaglotzens«
(»Binge Watching«) geprigt.

Aus einer 6konomischen Perspektive von grofSerem Interesse ist die Tatsache,
dass mit dem Auftreten von Netflix und anderen Video-on-Demand-Anbietern
die traditionelle Wertschopfungskette fiir Bewegtbilder in Unordnung geraten
ist. Die Kinoauswertung, bis in die 1940er Jahre (und hierzulande sogar noch
linger) das dominierende Geschiftsmodell, wurde mit dem Autkommen des
Fernsehens und spater dem Home-Video um zwei wichtige Verwertungsstufen
(sogenannte »Windows«) erweitert. Auf den Kinostart folgten in relativ klar
definierten Intervallen der Videovertrieb, die Ausstrahlung im Pay-T'V national
und international und in weiterer Folge im Free-TV. In gleicher Weise wurden
Fernsehserien sukzessive national und international im Fernsehen und als Video
verwertet. Mit dem Aufkommen des Angebots im Internet schrumpften die
Auswertungszyklen, zuweilen werden Filme sogar zeitgleich im Kino und auf
Video-on-Demand-Plattformen verdffentlicht oder, wie eben im Falle von
»House of Cards, gleich fir den Online-Vertrieb produziert und erst danach
im Fernsehen gezeigt.

Zudem treten neue Akteure auf den Plan und tragen zu einer deutlichen
Gewichtsverlagerung in der klassischen Wertschpfungskette bei. Vor allem die
nachgelagerten Stufen fordern mit ihren Abrufdiensten das Fernsehen heraus.
Dazu gehoren Triple-Play-Provider wie die Deutsche Telekom (Videoload) oder
der Kabelbetreiber Unitymedia, der Handel wie z.B. Amazon und Media Marke
und Hardwarchersteller (Apple mit iTunes und Sony mit Video Unlimited).
Aber auch die vorgelagerten Industrien dringen auf den Markt: So war im Okto-
ber 2014 in Branchenblittern zu lesen, dass die Fernschproduktionsfirma
Brainpool (»TV total«) und die aus dem Kirch-Konzern hervorgegangene
Rechtehandelsgesellschaft Beta Film zusammen mit der ARD eine Video-on-
Demand-Plattform planen.

An die Stelle der klassischen Wertschopfungskette tritt ein Netzwerk unter-
schiedlichster Akteure, die in komplexer Weise miteinander in Verbindung stehen.
Der Bewegtbildmarke folgt damit einer Logik, die sich seit geraumer Zeit auch
in der Musikindustrie beobachten lisst: Zwischen Kreativen und Publikum
vermittelt nicht mehr nur das Label, sondern eine Vielzahl an Verwertungs-
partnern, die alle am groffen Musikmarktkuchen mitnaschen. Das klassische
Tontrigergeschift, jahrzehntelang die Haupteinnahmequelle in der Musikin-
dustrie, verliert gegeniiber anderen Verwertungsformen deutlich an Bedeutung.
Interessanterweise profitieren von dieser Entwicklung nicht nur die neuen
Onlineanbieter, sondern auch alte Industrien, wie etwa Konzertveranstalter
oder Verlage, fiir die sich neue Geschiftsfelder auftaten.



POP. Kultur und Kritik « Heft 6 Friihling 2015 « Andreas Gebesmair « On-Demand (Filme, Serien, TV)

Wird die Platzhirsche am Bewegtbildmarkt, die Fernsehsender, das gleiche
Schicksal ereilen, wie die Schallplattenunternehmen am Musikmarkt? Haben
die TV-Anbieter des Landes Angst vor Netflix und Konsorten? Nicht sehr. Das
hat mehrere Griinde. Zum cinen verlor das Fernschen bislang kaum an Attrak-
tivitit. Wihrend die Musikindustrie seit Mitte der 1990er Jahre Umsatzeinbu-
Ben von mehr als 50% hinnehmen musste, stieg die durchschnittliche Fernseh-
dauer pro Tag in Deutschland laut AGF/GfK bis 2011 auf 225 Minuten.
Scither liegt sie relativ konstant bei etwas tiber 220 Minuten. Selbst unter den
jungen Zuschauerinnen und Zuschauern waren die Riickginge bislang nicht so
dramatisch, dass die Rede von cinem abschbaren Tod des Fernschens gerecht-
fertige wire. Auch in Osterreich, wo immer schon etwas weniger geschaut wur-
de, hat sich an der tiglichen TV-Nutzung in den letzten Jahren so gut wie
nichts gedndert.

Zum anderen blieb das Wachstum der Video-on-Demand-Plattformen unter
den Erwartungen. 2013 lagen die Online-Umsitze laut GfK bei 154 Mio. Euro.
(Die Quellenlage ist etwas diffus, die Fachmedien berichten unterschiedliche
Zahlen.) Im Verhiltnis zum gesamten Home-Video-Umsatz von 1,75 Mrd.
Euro (Verkauf und Verleih von DVDs und Blu-rays) nehmen sich die Video-on-
Demand-Umsitze doch noch recht bescheiden aus. Im Oktober 2014 verloren
die Aktien von Netflix deutlich an Wert, weil das Unternehmen einriumen
musste, dass sich die internationalen Abonnentenzahlen nicht wie gewiinscht
entwickelt haben.

Doch woran liegt es, dass sich Abrufdienste im Internet so zogerlich durch-
setzen — zumal im deutschsprachigen Raum? Der Preis der Angebote mag zwar
cine Rolle spiclen, verglichen mit den Kosten von Kabelfernsehen, Pay-TV oder
Kinoeintrittskarten erscheinen die fiinf bis zehn Euro, die fiir ein Abonnement
im Monat zu zahlen sind, oder die ein bis drei Euro fiir den Abruf eines Films
nicht besonders hoch. Enttduschend ist aber zuweilen das Angebot. Die vor
allem beim jugendlichen Publikum beliebten Serien stehen aufgrund der rest-
riktiven Lizenzierung nur mit grofger Verzogerung zur Vcrﬁ'igung. Paradoxer-
weise kann Netflix sein Prestigeprojekt »House of Cards« in Deutschland und
Osterreich vorerst gar nicht anbieten, da sowohl Pay-TV-Unternehmen (Sky)
als auch Free-T'V-Sender (ProSiebenSat.1 bzw. ORF) die Lizenz erworben
haben. Insgesamt scheint das grofSe, frei zugingliche Angebot der 6ffentlich-
rechtlichen und privaten Sender fir die meisten Seherinnen und Seher noch
ausreichend attraktiv zu sein, ein Umstieg auf Video-on-Demand-Dienste nicht
zwingend. Zudem ist die technische Integration in die TV-Hardware noch un-
befriedigend. Altere Gerite miissen mit zuweilen teuren Set‘Top-Boxen ausge-
riistet werden, internetfihige, sogenannte Smart- oder Connected-T'Vs bieten
nicht den Bedienkomfort, den man sich von Abrufdiensten erwartet.

Dennoch wird der Online-Markt in den nichsten Jahren wachsen. Anders
aber als die Schallplattenfirmen, die das Onlineangebot vor allem als Bedrohung
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ihres Kerngeschifts betrachteten und zu verhindern suchten, bemiihten sich die
Fernsehsender sehr frith mit eigenen Plattformen an den Einnahmen zu partizi-
pieren. Neben den weitverbreiteten Catch-Up-Plattformen, auf denen in der
Regel Eigenproduktionen sicben Tage lang und manchmal auch linger gratis
zum Streamen angeboten werden, setzten sich allmihlich auch kostenpflichtige
Dienste durch. Die US-amerikanischen Networks NBC, FOX und ABC etwa
erganzten das kostenlose Serviceportal hulu 2010 um einen Bezahldienst.
ProSiebenSat. 1 betreibt in Deutschland und Osterreich die Plattform maxdo-
me, und der franzosische Medienkonzern Vivendi versuchte mit Watchever einen
Fuf in den Markt zu bekommen - allerdings mit wenig Erfolg.

Auch die offentlich-rechtlichen Fernsehanstalten haben das Potenzial von
Video-on-Demand erkannt. Das von ARD und ZDF in Kooperation mit meh-
reren Produktionsfirmen initiierte Videoportal Germany’s Gold scheiterte 2013
am Bundeskartellamt. Nun nimmt die ARD, wie schon erwihnt, zusammen
mit Brainpool und Beta Film cinen zweiten Anlauf. Der ORF gab 2014 tiber-
raschend bekannt, dass er sich an der kleinen 6sterreichischen Abruf-Plattform
flimmit beteiligen wiirde. Die Zukunft wird zeigen, ob sich diese Nischen am
Markt behaupten kénnen. Aus Produzentenkreisen ist jedenfalls zu horen, dass
der ORF, nach einer Phase der Grofziigigkeit, nun wenig Spielraum bei der
Ubertragung von Rechten lisst: Der Aufbau eines Rechtekatalogs gewinnt im
Zeitalter der digitalen Mehrfachverwertung wieder an Bedeutung.

Bleibt also alles beim Alten? Kampflos werden die Fernsehsender den neuen
Online-Konkurrenten nicht den Platz iberlassen. Langfristig wird sich der
Charakter des Fernsehens aber dndern. Vor ziemlich genau hundert Jahren hat
der Altphilologe und Journalist Wolfgang Riepl in seiner Dissertation die These
aufgestellt, dass Medien selten vollstindig von neueren verdringt werden, sehr
wohl aber ihre Funktion indern. Wie hat man sich dann das Fernsehen der
Zukunft vorzustellen? Vielleicht wird es seine Kernkompetenz starken: aktuelle
politische Information, Livc—Ubertragung und Show. »Die Tagesschaux,
Fufiballiibertragungen und der »Eurovision Song Contest« gehoren zu den be-
liebtesten Sendungen und werden es noch eine Zeit lang bleiben. Auch zum
Sonntagabendritual der »Tatort«-Rezeption findet sich allwochentlich eine
grofle Zahl von Glaubigen ein. Es wird erst verschwinden, wenn ein funktionales
Aquivalent dafiir gefunden wurde. 4





