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AUSTAUSCH DRINGEND GESUCHT!

VON MARION JENKE

ABSTRACTS

Der vorliegende Beitrag beschéftigt sich mit den Schwierigkeiten von Fernseh-
produktionsfirmen, hier in Abgrenzung zu Distributoren und Broadcastern Con-
tentproduzierende genannt, Wissen liber das Publikum der eigenen Formate zu
erlangen. Um die Zuschauer*innen zu fassen, werden telemetrisch Daten erho-
ben. Diese miissen jedoch eingekauft und interpretiert werden. Schon dies ist ei-
ne Hiirde, vor allem fiir die kleineren Produktionsfirmen. Zudem empfinden Con-
tentproduzierende quantitativ erhobene Daten meist als anonym und evaluieren
Ergebnisse einer qualitativen Forschung positiver. Qualitative Erhebungen durch
die Contentproduzierenden selbst unterbleiben aber zumeist — aus finanziellen
Griinden, aber auch aus Unkenntnis, welche Erkenntnisse sich hier gewinnen lie-
Ben und inwiefern eine Integration bereits in der Stoffentwicklung erfolgen kénn-
te. Hier ware ein verstarkter Austausch mit der akademischen Rezeptionsfor-
schung wiinschenswert. Dazu bediirfte es des erklarten Willens von For-
scher*innen, sich auf die Bediirfnisse der Medienindustrie einzulassen.

This paper deals with the difficulties of TV production companies (here named
content producers to distinguish them from broadcasters and distributors) to ac-
quire knowledge about the audience of their formats. In order to systematize
viewers, telemetric data have been collected. However, these data have to be
purchased and interpreted, which is already hard to realize for smaller production
companies. Furthermore, the content producers very often regard quantitative
data as being anonymous and perceive qualitative research in a more positive
manner. Still, they hardly commission such qualitative studies, mainly for financial
reasons, but also for a lack of knowledge on the possible insights and on the po-
tential to integrate findings already in the story development. However, academic
reception studies could fill this gap. Therefore, it would be desirable that media
scholars were to declare a clear intention to get involved with the needs of the
media industry.



. DIE PROBLEME DER CONTENTPRODUZIERENDEN,
ZUSCHAUER*INNEN-BEDURFNISSE ZU ERKENNEN

Fernsehinhalte sind als kulturelles und gesellschaftliches Gut Gegenstand unter-
schiedlicher akademischer Forschungsinteressen.' In groBen Teilen der Medien-
und Fernsehwissenschaft steht die Untersuchung von Interpretations- und Aneig-
nungsprozessen stirker im Vordergrund® als eine quantitative Rezeptionsfor-
schung.’ Insbesondere fiir privatwirtschaftliche Medienunternehmen besteht je-
doch die Notwendigkeit, ihre hergestellten Fernsehformate mittels quantitativer
Daten zu 6konomisieren. Es liegt eine Kosten-Nutzen-Rechnung zugrunde: Wie
viele Zuschauer*innen erreicht ein Fernsehinhalt und wie hoch sind die materiel-
len Investitionen? Es geht zunachst um die GréBe der zu erreichenden Gruppe —
ein einleuchtender Parameter innerhalb eines Mainstream-Systems, wie es das li-
neare Fernsehen darstellt. Diese GroBe wird durch die telemetrische Messung
ermittelt. Allerdings liefern diese quantitativen Daten nicht geniigend Erklarun-
gen* — einerseits weil die Nutzung des linearen Fernsehens, insbesondere bei den
jungen Zuschauer*innen,’® sinkt und andererseits, weil sich die statistischen Werte
kaum zu Sinndeutungen beziiglich der Wiinsche und Bediirfnisse des Publikums
nutzen lassen.

Fir die Contentproduzierenden besteht eine deutliche Diskrepanz zwi-
schen der Notwendigkeit, Kenntnis Uber die Bediirfnisse und Nutzungsgewohn-
heiten des (im weiteren Sinne) fernsehenden Publikums zu erlangen und den
Méoglichkeiten, die ihnen zur Verfligung stehen. Unter Contentproduzierenden
werden im Folgenden diejenigen verstanden, die in einem kreativen, entwickeln-
den und herstellenden Prozess audiovisuelle Inhalte hervorbringen, in der Regel in
einer Produktionsfirma.® Die GréBe der Produktionsfirmen variiert hinsichtlich
der Mitarbeiter*innenzahlen und des Umsatzes deutlich. Aber unabhangig davon,
wie viele Menschen in den Prozess involviert sind, existiert bei allen Contentpro-
duzierenden der Bedarf nach Rickkopplung zu den Sehbediirfnissen und
-gewohnheiten der Zuschauer*innen.

Meine Kenntnis aus jahrelanger Tatigkeit in der Medienforschung der
UFA GmbH soll im Folgenden einen Einblick dazu geben, iiber welches Wissen

Vgl. Caldwell: Televisuality.
Vgl. Prommer: »Nicht standardisierte Methoden in der Fernsehforschungx, S. 525.
Vgl. Prommer: »Nicht standardisierte Methoden in der Fernsehforschungs, S. 518.

Vgl. Prommer: »Nicht standardisierte Methoden in der Fernsehforschungx, S. 525.

o A W N —

Vgl. Statista: »Durchschnittliche tagliche Fernsehdauer nach Altersgruppen in Deutsch-
land in den Jahren 2007 und 2017 (in Minuten)«.

6 Broadcaster bleiben in diesem Aufsatz auBen vor. Zum einen, weil sich offentlich-
rechtliche Sender stark von privatwirtschaftlichen Sendern unterscheiden; zum anderen,
weil die Broadcaster neben den Auftragsproduktionen auch einen groBen Programman-
teil eigener Formate haben, vor allem im Nachrichten- und Sportbereich.



zum Publikum die Content-Produzierenden verfligen und wie sie damit arbeiten.
Die Betrachtungen beziehen sich ausschlieBlich auf die Produktion und Entwick-
lung fiktionaler Fernsehinhalte, sind potentiell aber auch fiir andere Bereiche des
Fernsehens relevant. Neben dem Umgang der Produzierenden mit quantitativen
Daten wird auch beleuchtet, inwiefern sie Zuschauer*innen-Forschungen bereits
in die Stoffentwicklung integrieren mégen. Hier fehlen bislang klare Praktiken und
Methoden. Ein stirkerer Austausch mit der akademischen Medienforschung, so
wird abschlieBend argumentiert, konnte daher fruchtbar sein. Hier ist auch das
Spannungsverhaltnis zwischen Fernsehindustrie und Fernseh-/Medienwissen-
schaft, angesichts unterschiedlicher Zielrichtungen, anzugehen.

2. MIT WELCHEN DATEN UND ERKENNTNISSEN ARBEITEN
CONTENTPRODUZIERENDE AKTUELL?

2.1 NUTZUNG VON DATEN

Entscheidungsprozesse in der Fernsehindustrie sind bisweilen intransparent und
der wissenschaftlichen Forschung wenig zuginglich.” Es gibt hd&chstens
MutmaBungen dariiber, wer auf distribuierender bzw. ausstrahlender Seite zu
welchem Zeitpunkt iber Formatentwicklung und Produktionsauftragsvergabe
und daruber, wer beim linearem Broadcaster-Fernsehen zudem Uiber den Sende-
platz entscheidet. Diesen Beschlissen liegen unterschiedliche, budgetare, hierar-
chische und inhaltliche Faktoren zugrunde, die sich Externen nicht unbedingt
erschlieBen. Diese Kriterien eint aber, dass sie, je nachdem wie erfolgreich ein
Fernsehformat ist, ausgehandelt oder gar zuriickgenommen werden kénnen. Im
Hinblick auf die Parameter, die zur Feststellung des >Erfolgs< eines Fernseh-
formates herangezogen werden, liegt zumindest in einem Punkt hinreichende
Kenntnis vor: innerhalb der Fernsehindustrie definiert sich Erfolg aller Regel nach
durch den Zuspruch des Publikums®. Abseits eines elitiren Kulturverstindnisses
sind in der Folge die Contentproduzierenden zumindest im linearen Fernsehen
gezwungen, Erfolg auf Grundlage der telemetrischen Messung von Fernseh-
nutzungsdaten (populdr als Quote bezeichnet) zu sehen. Dies ist auch der
vorrangige Zugang zum Publikum.

Die Zahlen aus der telemetrischen Zuschauer*innen-Messung bieten den
Contentproduzierenden Informationen Uber die Priferenzen des Gesamt-
publikums, das hier durch ein reprisentatives Panel’ gefasst werden soll.'” In

7 Vgl. Prommer: »Nicht standardisierte Methoden in der Fernsehforschung, S. 515.

8  Preisauszeichnungen und -nominierungen sind auch ein wichtiger Erfolgsfaktor fiir Fern-
sehformate. Allerdings ist ein Preis im Gegensatz zum Kinofilm nachrangig in der Bedeu-
tung. Fernsehpreise haben einen zwiespaltigen Charakter: Die Anerkennung bei den
Kritiker*innen geht durchaus auch nicht konform mit der Wahrnehmung des Publikums.

9  Vgl. AGF: »Die Entwicklung und Zusammensetzung des Fernsehpanels«.



mehr als 5.000 Haushalten wird gemessen, wer zu welchem Zeitpunkt welchen
Fernsehinhalt wie lange angeschaltet hat.'' Viele Zuschauer*innen, das heiBt eine
hohe durchschnittliche Sehbeteiligung und hohe Marktanteile im Gesamtmarkt
oder in der anvisierten Zielgruppe (die zum Beispiel nach Geschlecht, Alter oder
Einkommensstadrke spezifiziert wird), sind in der Fernsehindustrie anerkannte
Wihrung und »zentrale BezugsgroBe«'’. Die Akzeptanz jener Daten beruht auf
den statistisch validierten Kriterien der Erhebung. Relevant ist aber auch, dass sich
die vier groBen Sendergruppen als auftraggebende Parteien in der AGF-
Videoforschung zusammenfinden und ihnen als Eigentiimer der Daten die primare
Deutungshoheit zukommt.

Ralf Adelmann weist darauf hin, dass sich Erfolg auf kulturellen Markten
trotz Markt- und Zuschauer*innen-Forschung nicht deterministisch planen lasst."
Gerade bei der finanziell aufwandigen Fernsehfiktion wird diese Planbarkeit aber
angestrebt und versucht, den Faktor Zuschauer*in berechenbarer zu machen. 14

Contentproduzierende verfligen allerdings nicht in gleichem MaBe Uber
die Daten aus der telemetrischen Nutzung wie die Broadcaster, die die Messung
beauftragen und so an diesem System partizipieren. Die Contentproduzierenden
erhalten Daten erst kostenpflichtig iiber die GGmedia Forschung & Beratung
GmbH" oder gelegentlich iiber die jeweiligen Redaktionsverantwortlichen bei
den Sendern. Hier sind die Contentproduzierenden darauf angewiesen, auf die
bereitgestellte Auswahl an Daten zu vertrauen oder zumindest zu wissen, wie
diese zu lesen und die Erkenntnisse daraus zu interpretieren sind. In diesem
Zusammenhang konnten ausgewiesene Medienforscher*innen einen Uber-
geordneten Kontext herstellen; allerdings sind sie in den Produktionsfirmen in der
Regel nicht vorhanden.'®

Der nicht kontinuierlich vorhandene direkte Zugang zu den Daten
verhindert auf Seiten der Produktionsfirma das dringend bendtigte Verstandnis
Uber die Bediirfnisse des Publikums. Angesichts des hohen finanziellen Aufwands,
den die AGF-Videoforschung in das telemetrische System investiert und der
durch die Vergabe von Lizenzen an Datenverwertungspartner*innen refinanziert

10 Die Nutzung der Mediatheken und Onlineinhalte der Broadcaster wird in einem separa-
ten sogenannten Onlinepanel ausgewiesen. Die Methodik ist eine andere als beim linea-
ren Fernsehen. Auch die ermittelten Kennzahlen unterscheiden sich.

Il Das Desktop-Panel, das die Nutzung von Videostreaming erhebt, umfasst 15.000 Per-
sonen, vgl. AGF: »Im Fokus«.

12 Thiele: »Zahl und Sinnc, S. 305.
13  Adelmann, Ralf: »Schwarm oder Masse?«, S. 283.

14 Die groBeren Broadcaster sind um weitere Kenntnis der Stammseher*innen bemiiht
und beauftragen zusitzlich zu den quantitativen Daten ergianzende qualitative Marktfor-
schungen (etwa in Form von Fokusgruppen, Gruppendiskussionen, apparativer For-
schung und, seltener, ethnographischer Forschung).

15 AGF: »Datenbezug«.
16 Eine Ausnahme bildet die UFA GmbH.



wird, ist eine kostengiinstige oder gar freie Offnung zugunsten der Produktions-
firmen schwer moglich.

An dieser Stelle kann kritischen Fragen nach der Methodik der teleme-
trischen Messung nicht genauer nachgegangen werden. Das bestehende System
wird vor allem als Status Quo der Fernsehindustrie in den Blick ggnommen. Nur
knapp sei erwahnt, dass die Veranderung der Nutzung, zum Beispiel hinsichtlich
Mobilitat, und neue Habitualisierungen zur zunehmenden Kritik am Quotenmess-
System fiihren. Allerdings sind die Anforderungen an die Validitat und Giite der
Daten hoch. Der Leitspruch der AGF-Videoforschung »Follow the content«'’ ist
schwer und schon gar nicht zeitnah zu praktizieren. Zunachst muss namlich eine
Nutzung oder eine technische Novitdt vorliegen, bevor Losungen zu deren
Messung und Auswertung entworfen werden kénnen. Die technische Umsetzung
einer solchen MaBnahme ist eher langwierig, wie die aktuelle Problematik
beziiglich der Datenfusionierung des Fernseh- mit dem Desktop-Panel zeigt.'®
Eine Anpassung an die neuen technischen Méglichkeiten entspricht dem Wunsch
der Contentproduzierenden und der Werbeindustrie, da erstere im Allgemeinen
antizipieren, dies wiirde einen deutlich gréBeren Kreis an Nutzer*innen mit sich
bringen. Nach Ansicht der sogenannten Hitlisten zur Online-Nutzung,'® die seit
2014 ausgewiesen werden, erscheint diese Annahme aber fraglich. Es kann nicht
per se davon ausgegangen werden, dass die Messungen aus dem Fernsehpanel
gravierend nach oben korrigiert werden miussen.

2.2 GRENZEN DER BISHERIGEN MOGLICHKEITEN

Zweifellos weist das System als quantitatives Tool Grenzen auf, wenn es um
inhaltliche Bewertung, um Lesarten und Aneignungen der Rezipierenden geht. Fiir
Contentproduzierende ist es daher nicht hinldanglich hilfreich. Nur in Ansdtzen
wird der Austausch zwischen ihnen und dem Publikum durch die quantitativen
Daten beférdert. Matthias Thiele benennt die Quote als Willensbekundung der
Zuschauer*innen, die auf bewussten Entscheidungen beruhe.? Diese Entschei-
dungen sind fiir die Contentproduzierenden aber haufig nicht nachvollziehbar,
weshalb es weiterer Beobachtung und angewandter Zuschauer*innen-Forschung
bedarf. Welche Motivationen Umschaltimpulse im linearen Fernsehen auslosen,
bleibt zunichst unklar. Um dies einzuordnen, bedarf es einer kontinuierlichen
Beobachtung des Fernsehverhaltens: Welche Programme wurden zeitgleich aus-

17 AGF: »Im Fokus«.

18 Die methodischen Probleme, die erfassten Leistungsindikatoren fiir sogenannte In-
stream-Angebote mit denen der Bewegtbilderfassung zu vereinheitlichen, scheinen sich
nicht 16sen zu lassen. Die Ausweisung konvergenter Zahlen wird immer wieder ver-
schoben. Aktuell findet sich auf der Website noch der Hinweis, dass ab 2017 (!) fusio-
nierte Daten zur Verfiigung stehen werden, vgl. AGF: »Im Fokus«.

19  AGF: »Hitlisten«.
20 Thiele: »Zahl und Sinn«, S. 325.



gestrahlt? Wo gibt es Werbepausen, die zu einem Zulauf eines anderen
Fernsehinhaltes gefilhrt haben? Selbst duBere Umstinde flieBen in diese
Betrachtung ein: Wie war beispielsweise das Wetter zum Ausstrahlungszeitraum?
Fiel dieser auf einen Feiertag oder fand ein sportliches GroBereignis statt? Diese
Erklarungsansitze missten in der taglichen Arbeit von betrieblichen For-
scher*innen geleistet werden. Bleibt dies aus, steht ein statistischer Wert als Hiille
einer Leistungsmessung fest, der wenig befriedigend fiir die Beteiligten ist.

Vor allem hinsichtlich der Bewertung kreativer Leistungen, die fiir fiktionale
Fernsehinhalte notwendig sind, werden rein statistische Werte als unzureichend
eingestuft. Aus personlichen Gesprachen mit Akteur*innen unterschiedlicher
Funktionen innerhalb der UFA GmbH (in Development, Dramaturgie und Her-
stellung) geht hervor, dass mittels qualitativer Forschung erhobene Daten als
»authentischer« empfunden werden. Elizabeth Prommer ist zuzustimmen, wenn
sie konstatiert: »Aus Perspektive der Fernsehmacher ist jede Forschung, die sich
mit der Qualitat des Fernsehprogramms beschiftigt, qualitative Fernsehforschung.
Es handelt sich dabei um Untersuchungen, die sich mit Konzepten und
Drehbuchideen beschiftigen, um Testscreenings von Serienpiloten und
begleitende Forschung wihrend der Ausstrahlung.<*' Mit dem Wissen iiber die
Fernsehnutzung sollen Fernsehinhalte optimiert werden. Optimieren meint in
diesem Zusammenhang, die produzierten Inhalte in ihrer Qualitit” zu stirken.
Mit dem Blick auf eine »Erfolgsprognose«” ist es gleichbedeutend mit einer zu
steigernden (oder stabil zu haltenden) Sehbeteiligung. Dazu wiére ein neues
Forschungsdesign denkbar und wiinschenswert.

Unter den Contentproduzierenden fiihren die dargelegten Barrieren bei der
Verfiigbarkeit der Daten und in deren Interpretierbarkeit zur Annahme, die
Quote beeinflusse die Qualitit negativ. Ohne den sogenannten »Quotendruck«*,
so wird angenommen, wiirden Formate hochwertiger. Dafiir gibt es aber keinen
klaren Beleg. In dieser Argumentation driickt sich vor allem Hilflosigkeit ange-
sichts der doppelten Abhangigkeit zum Broadcaster aus: Einerseits besteht die
okonomische Abhingigkeit, da die Auftraggeber die Formate zu groBen Teilen
finanzieren und einen entsprechenden Erfolgsdruck an die Contentproduzie-
renden weitergeben. Anderseits verfiigen die Broadcaster liber das Wissen der

21 Prommer: »Nicht standardisierte Methoden in der Fernsehforschung, S. 525.

22 Der schwer zu definierende Qualitdtsbegriff findet hier sehr generalisiert Verwendung.
Welche Definition den Termini Qualitdt oder Hochwertigkeit zugrunde liegt, erscheint
bei Contentproduzierenden subjektiv und oftmals einhergehend mit einem budgetiren
oder zeitlichen Druck wahrend der Produktion. Es ist zu beklagen, dass damit nicht au-
tomatisch eine deskriptive Genrebeschreibung einhergeht, wie sie sich z.B. bei Thomp-
son: Television’s Second Golden Age, S. 13-16; oder bei Blanchet: »Quality-TV«, S. 44-
69; als »Quality-TV« findet. Wenn innerhalb der Medienbranche iiber Qualitit geredet
wird, so fehlt eine eindeutige Zuordnung der entsprechenden Parameter.

23 Prommer: »Nicht standardisierte Methoden in der Fernsehforschung, S. 525.

24  Friess/Semeria: »Das Fernsehen im Altern der Zuschauer, S. 230.



durch das System ermittelten WillensdauBerung des Publikums. Qualitative
Forschungen, die zu mehr Informationen fiihren kénnten, werden aus 6kono-
mischen Griinden selten und wenn, dann aus wissenschaftlicher Sicht unzulanglich
durchgefiihrt.

Zu von Broadcastern beauftragten und genutzten Methoden gehdren
zuvorderst Gruppendiskussionen zur Erzeugung eines tieferen Verstandnisses der
Rezeption und des Verstehens, wie die Zuschauer*innen liber das Gesehene
denken und reden, aber auch kognitive real-time-response-Bewertung,” physio-
logische real-time-response-Messung® und standardisierte Fragebdgen. Die Aus-
wahl der befragten Personen richtet sich nach den quantitativen Vorgaben aus
dem Messsystem (es werden sogenannte heavy user’’ ermittelt). Auch erfolgt die
Einordnung der Ergebnisse anhand vorher erhobener Werte (z.B. Marktanteile
des Senders in einem bestimmten Slot). Dennoch scheint die Wiedergabe von
Informationen aus Gruppendiskussionen und Einzelbefragungen® fiir Kreativ-
schaffende leichter zuganglich zu sein. O-Tone spielen dabei eine wichtige Rolle.
Quantitativ erhobene Zahlen stehen in ihrer Bedeutung immer hinter dem
gesprochenen oder geschriebenen Wort zuriick. In der Konsequenz werden
selbst die Messungen von den Contentproduzierenden angezweifelt — zumindest
dann, wenn die Daten nicht zufriedenstellend ausfallen. Die Situation ist fir die
produzierende Industrie unbefriedigend.

Aus diesem Grund haben sich brancheniblich gelegentliche und
unstrukturierte Testscreenings in einem zufilligen Kreis etabliert. Dabei werden
Personen, meist aus dem personlichen Umfeld der am Herstellungsprozess
Beteiligten eingeladen, ein Format anzuschauen und dariiber zu reden. Dies
erfolgt aus der Not heraus, nicht an weiterer Forschung partizipieren und
Statistiken in ihrer generalisierten Aussage nicht erfassen zu koénnen. Das
informelle Wissen ersetzt dementsprechend haufig das formelle. In der Kon-
sequenz werden die Daten durch vage Annahmen und methodisch nicht gestiitzte
Verfahren ganz ersetzt.

Es ist kritisch zu beurteilen, wenn Contentproduzierende in einzelnen
Redaktionen und Abteilungen annehmen, das Publikum aufgrund anderer,
weniger systematisierter Erhebungen zu kennen. lhr vermeintliches Wissen
beruht oft auf zufilligen Kontakten mit den Zuschauer*innen (Briefe/E-Mails,
Telefonate, Social-Media-Response) und ist von subjektiven Kriterien gepragt. Es
mischen sich also formelles und informelles Wissen iiber das Publikum?®. Das

25 Wihrend der Rezeption bewerten die Nutzer das Gesehene per Schieberegler.
26 Wihrend der Rezeption werden Pulsvolumen und -frequenz gemessen.

27 Es werden heavy, medium und light user unterschieden. Dabei ist die Defintion nicht
trennscharf und einheitlich. Bei einem werktéglich ausgestrahlten seriellen Format wird
in der Regel eine Person verstanden, die regelmaBig drei bis fiinf Episoden pro Woche
verfolgt.

28 Eine Partizipation an diesen Erkenntnissen ist sporadisch méglich.

29 Ang: »Zuschauer verzweifelt gesuchtc, S. 458.



informelle Wissen ist in Produktions- und Entscheidungsprozessen allerdings nicht
zu gering zu gewichten, da es zwar randomisiert erfolgt, aber doch einen Weg zu
Zuschauer*innen ermaglicht, und Beeinflussungen in Themenwahl oder Settings
von Formaten begiinstigt. Es ist eher selten, dass die Contentproduzierenden
fiktionaler Inhalte wahrend des Entwicklungs- und Produktionsprozesses auf vor-
liegende Zuschauer*innendaten zuriickgreifen. In der Regel sind keine unter-
nehmensinternen oder zumindest -nahen Forscher*innen zugegen, die die
Bedeutung und Zuordnung in den Zusammenhang vornehmen koénnen.

Wihrend der linearen Ausstrahlung ist es methodisch unméglich, Minuten-
verliufe einer Sendung zu verfolgen.’® Eine Option, dies zu substituieren, bieten
die Social Media-Kanile. Wahrend einer Sendung konnte die Kommunikation via
Second-Screen-Nutzung mitverfolgt werden. Allerdings bediirfte es einer glo-
balen Analyse, um von einzelnen Posts auf die Relevanz eines Themas zu
schlieBen. Die Erfassung dieser Informationen benétigt Verarbeitungszeit. Dabei
liegt der Anreiz gerade in der Verfolgung on air, also wahrend der Fernseh-
ausstrahlung.

2.3 NEUE UBERTRAGUNGSWEGE VON INHALTEN

Die nachtragliche Nutzung von Webmonitoringtools zur Betrachtung, dessen, wie
sich Zuschauer*innen in Netzwerken oder Foren iiber konsumierte Sendungen
duBern, bleibt in der Regel aus. Eigene Versuchsreihen haben ergeben, dass die
Schnittmenge der in Deutschland online Aktiven mit den Nutzer*innen von
linearem Fernsehen noch vergleichsweise klein ist. Da umfassend angelegte
Tools,' die verschiedene Quellen betrachten, teuer sind, ist der Nutzen fiir die
Contentproduzierenden aktuell ohnehin fraglich.

Viele Contentproduzierende setzen ihre Hoffnungen auf Alternativen zum
bestehenden linearen Fernsehsystem, den VOD-Plattformen, auch Streaming-
dienste®, »Portale«®®> oder »online televisions«** genannt. Sie versprechen sich
starkere Beteiligung und Rickmeldung durch das Publikum. Allerdings wird bei
Netflix und Amazon eine an den Zuschauer*innen ausgerichtete Forschung durch
die Analyse von Algorithmen ersetzt. Die Anzahl von Abrufen sowie die Auswahl
der verschiedenen Produkte bildet hier das formelle Wissen, liber das jedoch im
Unterschied zum telemetrischen Messsystem der AGF Videoforschung niemand
auBBerhalb der Anbieter selbst Kenntnis hat. Nach derzeitiger Beobachtung ist
davon auszugehen, dass die Vergabe von Produktionsauftragen und der Ankauf
dlterer Formate vorrangig darauf abzielt, Neukunden zu akquirieren und

30 Diese wiren bei fiktionalem Content aber retrospektiv auswertbar.
31 Beispielsweise talkwalker, brandwatch, ubermetrics.

32 Koch/Frees: »ARD/ZDF-Onlinestudie 2017«.

33 Lotz: Portals.

34 O’Donnell/Castellé: »Life after Genre?«, S. 58.



bestehende Subscriber*innen moglichst lange zur Nutzung anzuhalten; dies gilt
vor allem fiir den global dominierenden Anbieter Netfix.” Fiir die Content-
produzierenden bleiben Zuschauer*innen-Bewegungen auf den VOD-Plattformen
letztlich intransparent. Eine auch nur anndhernde Kenntnis liber die Erfolgs-
faktoren bleibt bei ihnen aus. Die oben geschilderte Abhangigkeit vom Distributor
besteht auch hier.

Tendenziell konnen Formate fiir ein spezifisches Nischenpublikum bei den
VOD-Anbietern besser aufgehoben sein. Das Massenmedium >klassisches< Fern-
sehen mit dem Bestreben, ein moglichst groBes Publikum zu adressieren und mit
seiner Funktion als »Ort der gesellschaftlichen Selbstverstindigung«* wird durch
individualisierten Konsum ersetzt, iiber den bislang noch kein ausreichendes
Wissen besteht. Verschiedene Ansitze im US-Markt (z.B. durch die US-Online-
Firma Luth Research) sowie in Deutschland® ersetzen eine transparente Daten-
veroffentlichung seitens der Anbieter nicht. Es deutet nichts darauf hin, dass sich
die bestehende Intransparenz in Bezug auf die Performance der Formate (in Form
von Abrufraten) oder auf die Abonnent*innenzahlen in einzelnen Landern dndern
wird. Die Eigentiimer dieser big data scheinen weder eine Partizipation zu
Forschungszwecken zuzulassen, noch die Kenntnisnahme einer gréBeren
Offentlichkeit. Aus diesen Griinden kann iiber das Vorhandensein von formellem
Wissen nur spekuliert werden.

Statt einer Marktforschung, wie sie die Broadcaster unternehmen, gibt es bei
den VOD-Anbietern Trailertests: Sehr zeitig liefern die Contentproduzierenden
Trailer. Bei Netflix werden diese den Abonnent*innen vorgeschlagen und anhand
der Anzahl der Abrufe und unter Betrachtung von Abbriichen wahrend des
Aufrufs analysiert.”® Sollten die Erwartungen nicht erfiillt werden, erfolgt
umgehende Riickmeldung an die Contentproduzierenden. Ein Ansatz zu einer
systematischen Rezipient*innenforschung stellt dies nicht dar. Denn im Gegensatz
zu etablierten Formen einer Befragung bleiben Motivationen ganzlich unklar und
gehen in der Statistik unter. Hier ist der Einbezug von Internetkommunikation die
einzige Moglichkeit, die Rezeption genauer zu verstehen.

Es ist abschlieBend zu beklagen, dass Zahlen in der Fernsehindustrie zwie-
spaltig aufgenommen werden. Einerseits ist die Fernsehbranche datenglaubig und
bendtigt Statistiken zur Rechtfertigung; andererseits wird die Anonymitdt der
Zahlen bedauert. Dieser Widerspruch ist ein Fakt, mit dem die betriebliche
Medienforschung umgehen muss. Als Konsequenz des fehlenden Zugangs zum

35 In Deutschland ist Amazon durch die urspriingliche Funktion als Marktplatz und Ver-
sandhandel deutlich stirker vertreten, vgl. Statista: »Nutzungshiufigkeit von Video-
stream-Anbietern in Deutschland im Jahr 2017«

36 Hickethier: »Fernsehen, Rituale und Subjektkonstitution«, S. 47.

37 Die Agentur Goldmedia verkauft seit 2016 eine Pay-VoD-Monitoringsoftware und ver-
offentlicht seit Januar 2017 wochentlich eine Top 10 von Zuschauer*innen-Zahlen, vgl.
Goldmedia: »News-VoD-Charts«.

38 Laut interner Information.



Wissen Uber das Publikum kann die Kommunikation mit den Sendern bzw.
Programmanbietern, die ganz oder iiberwiegend das finanzielle Risiko tragen, als
unzulanglich empfunden werden. Der Einzelaussage irgendeiner Gesprachs-
partner*in wird oft mehr Glauben als der Marktforschung durch als renommiert
erachtete Instituten® geschenkt. Ahnliche Probleme lassen sich bei der
Informationsaufnahme aus den sozialen Netzwerken feststellen. Die hier auszu-
machende selektive Wahrnehmung entspricht dem confirmation bias,* was im
Alltagsleben verstandlich erscheint, im Kontext beruflicher Entscheidungen jedoch
fragwiirdig ist. SchlieBlich stellt das eigene personale Umfeld nur einen kleinen
Teil der potenziell zu erreichenden Zuschauer*innenschaft dar. Auf diesen
vermeintlichen Erkenntnissen beruhen jedoch eine groBere Anzahl von
Entwicklungen in der Fernsehindustrie.

Zusammenfassend ergibt sich fir die Contentproduzierenden eine
Schwierigkeit: Die mit erheblichem Aufwand erhobenen quantitativen Daten
gelten zwar als MaBstab fiir Erfolg (flr Auftragsvergabe und Auftragsverlan-
gerung), werden jedoch von den Contentproduzierenden als wenig verstandlich
empfunden. Ergebnisse aus qualitativen Forschungen erscheinen ihnen zugang-
licher. Entsprechende Studien sind allerdings teuer und werden von Produktions-
firmen daher nur in seltenen Ausnahmefillen in Auftrag gegeben.

3. ENTWICKLUNGSSCHRITTE ZUM FERTIGEN PRODUKT - WAS
BENOTIGEN DIE CONTENPRODUZIERENDEN?

Die Contentproduzierenden sind in der Erlangung von Kenntnis tiber das Publi-
kum auf weitere Quellen angewiesen, wollen sie mehr als nur ihr >Bauchgefiihl<*'
in der Entwicklung und Herstellung anfiihren. Die Phase der Stofffindung und
Konzepterarbeitung ist gepragt von subjektiven und emotionalen Aspekten, wie
Genrepriferenzen, der Begeisterung fiir einen Roman als etwaige Vorlage oder
dem Interesse fiir eine historische Periode. Wiinsche, mit bestimmten Regis-
seur*innen oder Schauspieler*innen zusammenzuarbeiten, spielen ebenso eine
wichtige Rolle. Speziell in der Stofffindung ist die kiinstlerische Freiheit hoch, und
im Idealfall existieren keine Grenzen des Denkens. Entsprechend groB ist auch die
Ablehnung, den Kreativschaffenden in dieser Phase jegliche Einmischung in Form
von schematischen Vorgaben entgegenzubringen. In dieser Anfangszeit konnten

39 Die Ergebnisse der Marktforschung, welche die Sender beauftragt haben, sind Eigentum
der Sender und weder einer Fachoffentlichkeit noch den Produktionsfirmen zuganglich.

40 Der Begriff des Bestitigungsfehlers (confirmation bias) stammt aus der Kognitionspsy-
chologie und bezeichnet die Verzerrung, die dadurch entsteht, dass Informationen so
ausgewahlt, ermittelt und interpretiert werden, dass diese die eigenen Erwartungen er-
fillen.

41 Der Ausdruck hat seinen festen Platz in Interviews und sonstigen Presseartikeln, aber
auch in internen Besprechungen. Gemeint ist die Intuition der Kreativschaffenden. Eine
Definition fallt ebenso schwer wie die Nachweisfiihrung tiber dessen Wirkung.



diese es als Ubergriffig verstehen, wenn der Blick der zukiinftigen Rezipient*innen
eingebracht wird.

AnschlieBend an die Stofffindung werden konkrete Konzepte erarbeitet. Je
nach GroBe der Produktionsfirma und nach Erfahrung der involvierten Akteur*in-
nen greifen Feedback-Regularien, nach denen die Entwickelnden untereinander
zunichst Ideen vorstellen. An dieser Stelle kann es hilfreich sein, auf Zuschau-
er*innen-Daten zuriickzugreifen und zu erwaégen, wie sich diese aufnehmen lie-
Ben. Versuche, Zuschauer*innen im Rahmen von Konzepttests*> zu befragen und
so einzubinden, bleiben allerdings meist vage und sind mit Risiken verbunden.
Nicht jede*r Befragte verfiigt unbedingt lber die Kompetenz, den abstrakten,
schriftlichen Konzept-Text gedanklich zu visualisieren. Hier kann die These ge-
wagt werden, dass es an Forschungsmodellen fehlt, um die Einbindung von Zu-
schauer*innen bereits in dieser friilhen Phase zu ermdglichen. Die dafiir potentiell
zur Verfiigung stehenden Konzeptpapiere zeichnen sich nicht durch eine stets
identische Form aus. Moglicherweise liegt in dieser freien Form auch eine Chance
fir ein neues Methodensetting: Welche Vorgaben miisste ein solches Papier erfiil-
len, um ausreichendes Verstandnis bei den Befragten zu generieren?

Die Einbindung von (potentiellen) Zuschauer*innen in der friihen Phase der
Stoffentwicklung stellt generell ein Forschungsdesiderat dar — fiir die Medienwis-
senschaft, aber auch fiir die Contentproduzierenden, die an genaueren Kenntnis-
sen zu erfolgsversprechenden Geschichten und Themen interessiert sind.

Es bleibt nicht aus, dass im Schaffensprozess zunehmend externe Faktoren
eine Rolle spielen und >mitgedacht: werden. Das kénnen Sendeplitze® sein oder
finanzielle Zwinge.* Im linearen Fernsehen kénnen auch durchaus Redak-
teur*innen in diese Uberlegungen einbezogen werden. Bei weitem nicht jede vor-
liegende Idee, auch wenn sie zu einem Konzept gereift ist, wird umgesetzt. Es
gibt keine Erhebungen dariiber, wie hoch der Anteil der Projekte ist, die nicht re-
alisiert werden. Nach internen Schitzungen betrifft dies aber eher den GroBteil
der Konzepte. Die Griinde dafiir kénnen sowohl interne sein (zum Beispiel wenn
nur eine bestimmte Anzahl von Projekten vorangertrieben werden kann) als auch
externe (wenn zum Beispiel andere Produktionsfirmen bereits ein dhnliches Pro-
jekt entwickeln).

In der Phase der Buchentwicklung ist die Arbeit zunachst wieder sehr origi-
nar kinstlerisch. Selten arbeitet ein*e Autor*in allein an einem Stoff. Produ-

42 Solche Versuche sind durchaus unternehmensintern bei der UFA unternommen wor-
den.

43 Das lineare Programm folgt einem strengen Schema, das seitens der Broadcaster vor-
gibt, wann ein Fernsehfilm ausgestrahlt wird, wann ein Serienplatz ist oder an welcher
Stelle eine Show ins Programm kommt.

44 Die Auslassung von budgetiren Gegebenheiten wire unprofessionell. Die Produktions-
firmen bringen wahrend der Entwicklung in erheblichem MaBe Eigenmittel auf. Deshalb
ware schon an dieser Stelle wiinschenswert, wenn diese Phase methodisch gestiitzt
werden konnte.



zent*in, Regisseur*in, Dramaturg*in (ggf. auch Senderverantwortliche) begleiten
den Schreibprozess und in einer Phase hoher Interaktion werden Drehbiicher
und -vorlagen entwickelt. Auch Autor*innenteams sind genreabhangig ublich. So-
bald ein fertiger Entwurf vorliegt, konnte erneut eine Rezeptionsforschung statt-
finden. Versuchsreihen, die in der betrieblichen Medienforschung unternommen
wurden, haben gute Erfahrungen mit einer gestiitzten Methode gemacht, die als
table read bezeichnet werden kann, vergleichbar mit dem Prozess an einem Thea-
ter: Akteur*innen lesen das oder ein Drehbuch vor, wihrend Testpersonen zuh6-
ren und einen strukturierten Fragebogen ausfiillen und ggf. zusatzlich an einer
Gruppendiskussion teilnehmen. Hier kénnte auf bewéhrte Instrumente der aka-
demischen medien- oder theaterwissenschaftlichen Forschung zuriickgegriffen
werden. Allerdings missen dazu Vorbehalte auf Seiten der Contentproduzieren-
den abgebaut werden. Diese Vorbehalte haben mit geistigem Urheberschutz zu
tun und mit einer vorhandenen Angst, dass bisherige Entwicklungsschritte revi-
diert werden mussen. Gerade an diesem Punkt wire es hilfreich, Mittel zu inves-
tieren, um das Konzept zu beforschen. Es bleibt zu hoffen, dass diese Einsicht sich
bei den Contentproduzierenden etabliert.

Sobald sich ein Projekt in der Realisierung befindet, schliet sich das Fenster
fir sinnvolle Forschungsansitze mindestens solange bis fertiges Material vorliegt.
Die Betrachtung von Rohmaterial wird innerhalb des Produktionsteams von vielen
Seiten vorgenommen — immer mit einem jeweils interessensgleiteten Blick darauf.
Die Erfahrung zeigt, dass ein Testscreening erst bei einer ersten geschnittenen
Fassung sinnvoll ist. Dann allerdings besteht ziigiger Handlungsbedarf durch die
Produktionsfirma. Auch hier waren Modelle, wie so etwas begleitet werden kann,
wiinschenswert. Es fehlen Erkenntnisse dariiber, ob Testpersonen in der Lage
sind, vom Rohmaterial auf in Bild und Ton optimierte Inhalte zu schlieBen. Was ist
Zuschauer*innen zumutbar und in welchem Stadium sollte das Material vorliegen?
Ist es beispielsweise mdglich, einen Fernsehinhalt in einem Kinosaal vorzufiihren
oder umgekehrt? Wie stark verzerrt die Rezeptionssituation die Ergebnisse? Ist es
zumutbar, ohne Nachvertonung und Musik die Stimmung eines Films zu erfassen?
Studien zu diesen Fragen konnen undenkbar allein von Produktionsfirmen ge-
stemmt werden.

Nach Fertigstellung einer Serie sind es in der Regel die Broadcaster, die eine
Marktforschung beauftragen. Bei den Contentproduzierenden ist dieser Moment
gefiirchtet, da gewonnene Erkenntnisse oftmals dariiber entscheiden, wann und
ob tiberhaupt eine Sendung ins Programm kommt. Aus Sicht der Anwendungsfor-
schung erscheint der Entschluss zu einer Marktforschung an dieser Stelle ver-
standlich. Allerdings ergeben sich im Verlauf des Produktionsprozesses Situatio-
nen, in denen Ergebnisse einer Forschung nutzbringender waren. Bis zur Fertig-
stellung sind erhebliche finanzielle Mittel in die Herstellung investiert worden. Ein
fertiger Content, der negatives Feedback erhalt, wird im schlimmsten Fall nicht
ausgestrahlt oder zu einem Zeitpunkt, an dem minimale Aufmerksamkeit des li-
near fernsehenden Publikums unterstellt wird. Es bedarf eines Umdenkens, dass



Forschung wahrend des Herstellungsprozesses sinnvoll ist. Daflir bedarf es klare-
rer Methoden und Untersuchungsdesigns und hier konnte die Kooperation mit
einer akademischen Forschung sinnvoll sein.

4. AUSBLICK: WIE KANN DIE AKADEMISCHE MEDIENFORSCHUNG
DIE CONTENTPRODUZIERENDEN UNTERSTUTZEN?

Die Unterstlitzung einer akademischen Forschung ist allein deshalb potentiell
fruchtbar, da auf dieser Seite ein breites Instrumentarium an Methoden entwi-
ckelt und erprobt ist. Rainer Winter weist auf unterschiedliche Ansitze in der
Publikumsforschung hin.* Allerdings werden fiir den Austausch von Wissenschaft
und Fernsehindustrie »Ubersetzungsleistungen«* benétigt, um Regina Friess und
Stefano Semeria zu zitieren. Sowohl die Untersuchung des Gegenstands als auch
die Produzierenden sind ernst zu nehmen und zu respektieren. Das setzt einen
offenen Zugang beider Seiten voraus, der nach vorliegenden Erfahrungen nicht
zwingend und eher selten gegeben ist. Vielmehr ist meist eine Kluft zwischen
Wissenschaft und Contentproduzierenden auszumachen.* Diverse Hiirden (ter-
minologischer und methodischer Natur) verhindern es, dass Contentproduzie-
rende die Erkenntnisse der akademischen Forschung wahrnehmen.

Zu beklagen ist aus der Sicht der Contentproduzierenden, dass die Rezipi-
ent*innen mit ihren Nutzungsmustern (ihrem konsumtiven Verhalten und ihren
Praferenzen) selten Gegenstand von akademischen Studien sind. Dabei waren
Untersuchungen an dieser Stelle von dringender Notwendigkeit. Textuelle Stu-
dien, die zum Beispiel Genre-Muster beforschen, erscheinen fiir die Arbeit von
Contentproduzierenden wenig hilfreich, zumindest an der Stelle, an der sie die
Rezipierenden auBBen vor lassen. Fiir die Contentproduzierenden ist es unabding-
bar notwendig, die Zuschauer*innen in den Vordergrund ihres Erkenntnisinteres-
ses zu riicken.”® Der »Mainstream der Kommunikationswissenschaft«** und wohl
erst recht der Medienwissenschaft ist allerdings nicht an einer Anwendungsfor-
schung interessiert und brandmarkt diese als interessengeleitet. Ursachlich konnte
dies in der Alltaglichkeit verankert sein, die dem Rezipieren von audiovisuellem
Content innewohnt.*

Der Austausch muss auch durch die Industrie erfolgen. »| am not sure that
industry workers recognise that academics have insights that can be of value«, hat

45  Winter: »Aktuelle Perspektiven der Ethnografie in der Medienforschung, S. 30ff.
46  Winter: »Aktuelle Perspektiven der Ethnografie in der Medienforschungg, S. 233.
47 Vgl. Freeman: Industrial Approaches to Media, S. 27.

48 Armbruster/Mikos beschreiben die Notwendigkeit des Werbens um die Zuschau-
er*innen, vgl. Armbruster/Mikos: Innovation im Fernsehen am Beispiel von Quizshow-
Formaten.

49 Vollbrecht: »Stichwort: Medien, S. 35.
50 Vgl. Mikos: »Alltag und Mediatisierungc.



Amanda Lotz angemerkt.”' Leider ist bislang zu konstatieren, dass diese Erkennt-
nis auch umgekehrt nicht vorliegt.

Das Verhdltnis von Medienforschenden und >Kreativen«< kann als gespannt be-
zeichnet werden. Die Medienforschung wird seitens der Kreativschaffenden als zu
theorielastig angesehen, die Sprache sei >umstandlich< und die Erkenntnisse gelten
als wenig praktikabel. Von Medienforschenden wird beklagt, dass Ergebnisse nicht
zur Kenntnis genommen oder nicht umgesetzt werden. Die zwischen diesen bei-
den Seiten verlaufende Grenze ist manifest und kann meines Erachtens primar
nur durch die Medienforschung durchbrochen werden.

Die dargelegten Bediirfnisse der Contentproduzierenden miissen eine anzu-
wendende® Forschung nach sich ziehen. Akademische Rezeptionsforschungen
konnten durch eine Anerkennung des industriellen Bediirfnisses an Relevanz ge-
winnen, neue Methoden entwickeln und das sich transformierende Alltagsmedium
Fernsehen® innovativ begleiten. Aus Sicht der Contentproduzierenden ist die
Medien- und insbesondere Fernsehwissenschaft aktuell durch Abstrahierung und
Uberhohung des betrachteten Fernsehens und durch die Ignoranz gegeniiber den
Rezipierenden so weit von den kommerziellen Erkenntnisinteressen entfernt,
dass sie jegliche Relevanz fiir die medienindustrielle Praxis vermissen lasst. Es
miissen eine Form und in der Folge ein sprachlicher Ausdruck gefunden werden,
die die Ergebnisse der akademisch Medienforschenden interpretierbar machen
und das unzuldngliche Wissen der Contentproduzierenden tiber das Publikum
erweitern. Dazu wird dringend ein Austausch zwischen Wissenschaft und Indust-
rie bendtigt.
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