Medienstudie 2005

Konsum versus Interaktion:
Interaktionsverhalten junger Mediennutzer steIIt dle B e
Innovationsfahigkeit des Fernsehens auf eine harte Probe' |

Executive Summary



Einleitung

‘Innovation’ ist nach Joseph Schumpeter! nicht nur die
Demonstration einer technologischen Neuerung, sondern
vielmehr deren erfolgreiche Durchsetzung und Akzeptanz am
Markt.

Insbesondere im Hinblick auf die Digitalisierung der Medien
traten in den letzten Jahren mitunter groBe Diskrepanzen zwi-
schen den potenziellen Moglichkeiten der neuen Technologien
und ihrer tats&chlichen Nutzung auf. Unerwartete Erfolge ste-
hen bis heute praktisch gescheiterten Konzepten gegenuber.
Ein bedeutender Grund fUr ein solches Scheitern liegt im
schwer kalkulierbaren Verbraucherverhalten. Erwartungen
und Préaferenzen der Konsumenten verandern sich mit einer
Geschwindigkeit und in einer Vielfalt, die es den Medienan-
bietern zusehends erschweren, Investitionen in Technologie
und Inhalte zielgerichtet und nachhaltig zu tatigen.

Wie die vorliegende Studie belegt, spielen dabei insbesondere
junge Mediennutzer eine zentrale Rolle. Als ‘Early Adopters’
neuer technologischer Maglichkeiten sind sie die eigentlichen
Trendsetter und haben entscheidenden Einfluss auf den
Erfolg oder Misserfolg neuer Medienangebote.

Schwerpunkt dieser Priméarstudie

In Zusammenarbeit mit dem Zentrum fur Evaluation und
Methoden (ZEM) der Universitat Bonn haben die Strategie-
berater des Bereichs Media & Entertainment bei IBM Business
Consulting Services dazu eine Priméarerhebung konzipiert und
durchgefuhrt, die zu teilweise Uberraschenden Ergebnissen
flhrte. In einer fur Deutschland repréasentativen Stichprobe
wurden Uber 500 junge Medienkonsumenten im Alter von

14 bis 39 Jahren telefonisch zu ihren Praferenzen und Erwar-
tungen im Umgang mit elektronischen Medien befragt. Schwer-
punkt der Untersuchung war dabei sowohl die Verschmelzung
von TV und Internet als auch die Konsumverschiebung
zwischen den beiden Medien. Die wichtigsten Ergebnisse
sind in diesem Executive Summary zusammengefasst.

" Joseph Schumpeter (in den Jahren1925-32 Professor an der Universitét Bonn)
préagte den volkswirtschaftlichen Begriff der Innovation neu.
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Internet und TV im Wettbewerb
um die Aufmerksamkeit

e Das Internet substituiert schon heute den TV-Konsum in einem
marktrelevanten Ausmag.

e Das Internet hat das Fernsehen als Meinungsmacher abgeldst.

e Die seit langem prognostizierte Marktfragmentierung ist erheb-
lich vorangeschritten und betrifft unterschiedliche Zielgruppen,
Inhalte, Kanéle und Nuizerverhaltensweisen gleichermalBen.

¢ Die Frage nach dem Primdrmedium kann nur noch zielgruppen-
spezifisch beantwortet werden.

Damit hat sich das Internet mit seiner breiten Angebotspa-
lette als alternatives Unterhaltungs- und Informationsmedium
im Wettbewerb mit dem Fernsehen um die Aufmerksamkeit
der Medienkonsumenten voll etabliert.

Die Verschiebung der Aufmerksamkeit

Der tagliche Fernsehkonsum ist bei den befragten Medien-
konsumenten mit Internet-Zugang fast eine halbe Stunde pro
Tag kurzer als bei denjenigen, die zu Hause keinen Internet-
Zugang haben. Dies entspricht einer Differenz im Fernseh-
konsum von Uber 20 % (Abbildung 1).

Abbildung 1 - Tégliche TV-Nutzung der Befragten, in Minuten
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Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitéat Bonn

Im Gegensatz zu anderen Studien, die bisher einen zeitlich
rein additiven Medienkonsum durch Internetnutzer konstatie-
ren, stellt die vorliegende Studie bei den jungen Zielgruppen
(14 — 39 Jahre) nun klare Substitutionseffekte zwischen Inter-
netnutzung und TV-Konsum fest.

Substitution durch das Internet

So geben ca. 20 % der Befragten an, dass sich ihr Fernseh-
konsum durch das Internet verringert hat. Bei Aufschlisse-
lung dieser Angaben nach Altersgruppen fallt ein deutlicher
Generationeneffekt auf: Die wahrgenommene Substitution
betrifft in der jungsten Zielgruppe (14 —19 Jahre) fast jeden
Dritten, wahrend in der Zielgruppe der 30- bis 39-Jahrigen
nur jeder Sechste angibt, den Fernsehkonsum zugunsten
des Internets zu reduzieren (Abbildung 2).

Abbildung 2 - Anteil der Befragten (nach Altersgruppen), die eine Reduktion
ihrer Fernsehnutzung durch das Internet angeben
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Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitéat Bonn

Diese Substitution des TV durch das Internet ist auBerdem
klar nach Geschlecht verschieden: Wahrend jeder flnfte
mannliche Medienkonsument zwischen 30 und 39 Jahren
eine Verringerung des TV-Konsums durch die Internetnut-
zung angibt, ist dies bei weniger als 10 % der weiblichen
Konsumenten dieser Altersgruppe der Fall.



Verkniipfung von Internet und TV

Auch bei der Frage des wahrgenommenen Zusammenhangs
zwischen TV und Internet — ein Indikator fur Konvergenz —
zeigt sich ein geschlechtsspezifischer Unterschied. Wahrend
fr 40 % der mannlichen Mediennutzer das Internet voll oder
zumindest teilweise die Funktion des Fernsehens tbernom-
men hat, trifft dies auf nur 20 % der weiblichen Mediennutzer
zu (Abbildung 3). Interessant ist dabei auch, dass fur die
Mehrheit der Befragten Fernsehen und Internet noch immer
voneinander unabhangige Medien sind.

Abbildung 3 - Zusammenhang zwischen Internet und TV, nach Geschlecht
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Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitét Bonn

Parallelnutzung von TV und Internet

Mit 45 % sind fast die Halfte der Befragten heute in der Lage,
die Medien Internet und TV parallel zu nutzen. Diese Unter-
gruppe der Stichprobe wurde auf tatsachliche Nutzungs-
haufigkeit untersucht.

Abbildung 4 - Inanspruchnahme der Mdglichkeit zur Parallelnutzung von TV und
Internet (von den ca. 45 % der Befragten, die sie parallel nuizen
kdnnten)
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Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitat Bonn

Etwa 50 % machen von der Méglichkeit der parallelen Nutzung
der Medien Internet und TV regelmaBig Gebrauch — 37 %
mindestens jede Woche und weitere 13 % jeden Monat. Aber
immerhin 41 % derjenigen, die Internet und TV parallel nutzen
koénnten, verzichten auf diese Moglichkeit (Abbildung 4).

Abbildung 5 — Arten der Parallelnutzung von TV und Internet (von denjenigen
Befragten, die tatsédchlich parallel nutzen)
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Eine nahere Analyse (Abbildung 5) zeigt, dass fur die groBte
Gruppe (37 %) bei der Parallelnutzung das Fernsehen ein
Nebenmedium ist. Das bedeutet aber auch, dass parallel zur
Internet-Nutzung (die im Zentrum der Aufmerksamkeit steht)
die des TV ‘nebenher lauft’ — ahnlich wie das bisher beim
Radio der Fall war. Bei einem Drittel der Parallelnutzer erhal-
ten beide Medien die gleiche Aufmerksamkeit und ein weite-
res knappes Drittel nutzt die beiden Medien cross-medial bzw.
erganzend — z.B. fur die Suche nach Zusatzinformationen zu
TV-Sendungen oder verwandten Links.



Cross-mediale Nutzung

Eine interessante Fragestellung ist daher, ob und wie die TV-
induzierte Internet-Nutzung funktioniert, mit der sich die Auf-
merksamkeit der Zuschauer gezielt aus dem Medium Fernse-
hen ins Medium Internet lenken I&sst.

In diesem Zusammenhang ist ein Ergebnis besonders her-
vorzuheben: Uber ein Viertel aller Befragten sind schon min-
destens einem in einer TV-Sendung angegebenen Link gezielt
ins Internet gefolgt. Dieses cross-mediale Nutzungsverhalten
ist Uber alle drei betrachteten Altersgruppen mit etwa 29 %
(+/-3 %) vergleichbar stark ausgepragt: Die gezielte Lenkung
von TV-Zuschauern zu entsprechenden Internet-Seiten Uber
die im Fernsehen angegebenen Links ist also moglich.

Abbildung 6 - TV-induzierte Internet-Nutzung iiber Links
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Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitat Bonn

Aufschlussreich ist hierbei die Analyse des Zeitpunkts der
TV-induzierten Internet-Nutzung. Die Gruppen der 20- bis 29-
und der 30- bis 39-Jahrigen bevorzugen (mit 74 % bezie-
hungsweise 79 %) ganz klar die zeitversetzte Linknutzung.
Diese Zielgruppen suchen die im TV angegebenen Links
demnach erst mit deutlichem Zeitabstand auf (Abbildung 6).

Die jungste Gruppe, die der 14- bis 19-Jahrigen, hingegen
zeigt eine grundlegend andere Struktur: Sie verfolgt Links ins
Internet Uberwiegend (54 %) schon wahrend oder direkt im
Anschluss an die Sendung. Die cross-mediale Nutzung findet
hier also (fast) in Echtzeit statt.

Dies macht deutlich, dass der cross-mediale Verweis als
Instrument fur die Zuschauerlenkung zielgruppenspezifisch
einzusetzen ist, so sollte die Bewerbung von Links fur die
alteren Zielgruppen wegen deren zeitversetzter Nutzung eher
auf das Langzeit-Ged&chtnis ausgelegt werden.

Wahl des Primdrmediums

Wenn es eine vollstandige Konvergenz géabe, welches Medium
wirde von den Nutzern dann als fihrendes Medium gewahlt?
Wahrend noch 61 % der 30- bis 39-jahrigen Medienkonsumen-
ten den Wunsch auBerten, die Moglichkeiten des Internets
durch das Medium Fernsehen zu nutzen, ist bei der jingsten
befragten Gruppe, den 14- bis 19-Jéhrigen, das Fernsehen
als fuhrendes Medium bereits abgel6st (Abbildung 7).

Abbildung 7 — Wahl des Primdrmediums - Internet vs. Fernsehen —
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Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitat Bonn



Als Medium zur Meinungsbildung hat das Internet bei den
14- bis 39-Jahrigen das Fernsehen ebenfalls Uberholt. So ist
fur 55 % der Befragten das Internet eine wertvolle Hilfe fur die
individuelle Meinungsbildung, doch nur 39 % billigen diese
Funktion dem Fernsehen zu (Abbildung 8).

Abbildung 8 - Bedeutung der Medien Internet und TV fiir die eigene
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Fazit

Der durch diese Ergebnisse belegte tief greifende Wandel in
der Mediennutzung ist ein insgesamt irreversibler Prozess,
da die eingetbte Mediennutzung auch das weitere Verhalten
in der Zukunft pragt.

Durch die Fragmentierung von Inhalten, Kanélen und Ziel-
gruppen und deren Verweildauer in den einzelnen Medien
verlagert sich der Wettbewerb. Die Kanal- und Reichweiten-
optimierung entwickelt sich zu einem Wettbewerb um die Ver-
weildauer und die Aufmerksamkeit — unabhangig vom
Medium. Der lange prophezeite Wandel hat also langst ein-
gesetzt — getrieben vor allem durch Innovationen der Inter-
net-basierten interaktiven Medien. Parallele Innovationen im
Medium Fernsehen zeigen bisher wenig Erfolg bei dem
Bemuhen, diesen Wettbewerb aufzuhalten. Der Versuch von
Inhalteanbietern, diesem Wandel durch eine Optimierung
ihrer traditionellen Programm- und Inhaltstruktur zu begeg-
nen, kann aus oben genannten Grunden nicht erfolgreich
sein.

So muss sich nun auch das Fernsehen — wie einst das
Radio — zunehmend dem Wandel hin zu einem Nebenme-
dium stellen.? Das passive Nutzungsparadigma des traditio-
nellen Fernsehens eignet sich eben auch zur gleichzeitigen
(inter-)aktiven Nutzung des Internets.

Der Effekt der rtcklaufigen TV-Nutzung zugunsten des Inter-
nets wird gegenwartig von TV-Anbietern allerdings als wenig
kritisch dargestellt, da die Gesamtnutzungszeit des TV immer
noch zunimmt.® Ein Trugschluss, wie diese Studie zeigt. Denn
einerseits kommt dem Fernsehen bei zunehmender Nutzung
als Nebenmedium nur ein geringerer Teil der Aufmerksamkeit
zu und andererseits wird sich der Substitutionseffekt ungleich
starker zeigen, wenn sich das Wachstum des TV-Konsums
verlangsamen sollte.

2 Vgl. beispielsweise Kuhlmann, Christoph: Fernsehen als Nebenbeimedium,
Teil 1, Q3/2004 — in: Medien & Kommunikationswissenschaft.

3 Vgl. Jupiter Research, PVR Model 11/04: In 2009 sollen 7 % der TV-Haushalte mit
PVR-Funktionalitédten ausgestattet sein.



Daraus kann gefolgert werden: Das Internet als komplemen-
tarer Informationskanal ist sowohl fur Werbetreibende als
auch fur Inhalteanbieter zur Reichweiten- und Zielgruppenop-
timierung relevant und attraktiv. Das zielgruppenspezifische
TV-induzierte Link-Nutzungsverhalten muss fur eine effektive
Lenkung der Aufmerksamkeit jedoch noch besser verstanden
werden.

Um der Préferenz bei der Meinungsbildung Rechnung zu tra-
gen, mussen sich TV-Anbieter und Werbeindustrie im Ein-
klang und synchron zueinander wandeln, damit das Fernse-
hen als Werbeplattform auch weiterhin attraktiv bleibt. Jeder
Kanal muss seine spezifischen Starken betonen. Das Fernse-
hen wird die Chancen der emotionalen und eventbezogenen
Ansprache besser erflllen, Internet und interaktive Inhalte
werden Wissens- und funktionale BedUrfnisse besser anspre-
chen. Dafur sind neue Fahigkeiten in Programmplanung und
-produktion notwendig. Der Zwang, Kanéle und Inhalte stets
profitabel betreiben zu mussen, wird das Inhalteportfolio
spurbar verschieben.




Interaktivitat viaTV

e Machtwechsel vor dem Bildschirm: Interaktion wird von den
Konsumenten als Instrument zur selektiven Steuerung der
Fernsehinhalte gewiinscht.

e Konsumenten und TV-Zuschauer akzeptieren kostenpflichtige
TV-Dienste als Preis fiir mehr Freiheit und Selbstbestimmung
iiber den TV-Konsum.

e Das Potenzial des Telefons als einfacher und iiberall verfiigha-
rer Riickkanal ist noch nicht ausgeschdpft.

e Mehrwertdienste fiir Produktkauf sowie personalisierte Dienste
werden von der Mehrheit mangels Vertrauen noch abgelehnt.

Sendungen aufzeichnen und spéter ohne Werbung ansehen
TV-Sendungen stoppen und spater ansehen

Personalisierte Nachrichten wahrend Sendung anzeigen lassen
Elektr. ProgrammfUhrer, der personalisierte Vorschlage macht
Weitere Informationen zur laufenden Sendung

Per Videokonferenz mit anderen Personen reden

Wéhrend TV-Sendung ins Internet gehen

Karten fur Veranstaltungen bestellen

Per Fernbedienung an Spielshow teilnehmen

Uber TV mit Personen aus der Sendung chatten

Uber TV bestellte Ware direkt elektronisch bezahlen

Per Fernbedienung verschiedene Waren bestellen
Lebensmittel bestellen, die nach Hause geliefert werden

In Sendung gezeigte Produkte bestellen oder Prospekte anfordern

Interaktive Funktionen im TV -

Selbstbestimmung: Ja; Interaktion: Nein

Interaktive Funktionen im TV stoBen bei den befragten Medien-
konsumenten auf sehr unterschiedliches Interesse. Absoluter
Spitzenreiter der gewilnschten interaktiven Funktionen im TV
ist mit 84 % die Uberbriickung der Werbung. Die Behauptung
‘Werbung stort nicht’ kann damit fir die Zielgruppe der jungen
Medienkonsumenten zwischen 14 und 39 Jahren als wider-
legt gelten.

Das zeitversetzte Ansehen von TV-Sendungen (Time-Shift)
liegt mit 73 % Interesse an zweiter Stelle (Abbildung 9).

An dritter und an vierter Stelle folgen mit immerhin Gber 50 %
Interesse personalisierte Nachrichten und ein elektronischer

ProgrammfUhrer, der personalisierte Vorschlage macht.

Abbildung 9 - Interesse an interaktiven Funktionen im TV
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Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitat Bonn

A sehr interessiert W eher interessiert 4 eher nicht interessiert

Die traditionell als Verkaufsargument fur interaktives TV ange-
priesenen Funktionen hingegen, wie das Bestellen und
Bezahlen von Waren oder die Interaktion mit Personen in der
Sendung, sind bei den befragten Medienkonsumenten mit je
unter 20 % die Schlusslichter bei der Nachfrage.

Bei einer Analyse nach Altersgruppen wird deutlich, dass
das durchschnittliche Interesse an interaktiven Funktionen
bei der jungsten Zielgruppe zwar insgesamt stérker ausge-
pragt ist als bei den beiden &lteren, sich daraus jedoch keine
strukturellen Unterschiede in der Beliebtheit der Funktionen
ergeben.

nicht interessiert



Personalisierung

Ein weiteres interessantes Ergebnis dieser Studie belegt Erst bei interaktiven Diensten wie der Personalisierung von

damit, dass die wichtigsten Winsche nach ‘interaktiven’ TV- Nachrichten und personalisierten Vorschlagen des elektroni-

Funktionen — die Uberbriickung der Werbung und mehr zeitli-  schen Programmfiihrers ist mehr als nur ein digitaler Video-

che Flexibilitat beim Konsum — schon durch ein intelligentes recorder notig.

Endgerét, z.B. einen digitalen Videorecorder, erflllt werden

kénnen. Dafur wird weder ein Rickkanal noch eine Digitali- Eine Personalisierungs-Funktion stellt TV-Anbieter jedoch

sierung der TV-Sendetechnik benétigt. auch vor neue Herausforderungen, was das Vertrauen in ihre
(Massen-)Marke angeht: Bei den Nutzern steht die Sorge um

Selbst wenn keine Werbung Uberbrtckt wird, zieht eine gro- den Umgang mit den erhobenen Daten an erster Stelle, wenn

Bere Kontrolle des Mediennutzers Uber den Zeitpunkt des nach Grunden fur die Skepsis gegentber interaktivem TV

Konsums zwangslaufig Veranderungen in der Werbeland- gefragt wird (Abbildung 10).

schaft nach sich: In Zukunft bestimmt der Nutzer seine per-

sonliche ‘Prime Time’ auf der Basis der Inhalte — und nicht Uber 75 % der Befragten sind skeptisch, was den vertrauli-

mehr der Anbieter durch den Zeitpunkt der Ausstrahlung. chen Umgang mit ihren Daten angeht. Diese Skepsis wiegt

schwerer als die komplizierte Bedienung oder das man-
gelnde Interesse an interaktiven Funktionen. So zeigt sich,
dass mehr als die Hélfte der Befragten kein BedUrfnis hat,
sich (inter-)aktiv am Fernsehen zu beteiligen. Der Wunsch
jedoch, den Zeitpunkt des Konsums selbst zu bestimmen,
bleibt, wie in Abbildung 9 dargestellt, bestehen.

Abbildung 10 - Griinde fiir Skepsis beziiglich des interaktiven TV

lch mdchte nicht, dass durch die Interaktion Sender Informationen
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Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitdt Bonn
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Interaktivitat via Telefon

Interaktion mit dem Fernsehen ist grundsatzlich nicht neu —
so hat sich die telefonische Beteiligung an Programmen in
der deutschen Fernsehlandschaft 1angst etabliert und seit
der Vorstellung des ‘TED’ 1979 auf der Internationalen Funk-
ausstellung in Berlin auch weiterentwickelt. Daher wurde
auch diese Art der Interaktion in der vorliegenden Studie
berucksichtigt.

Die 30- bis 39-Jahrigen zeigen eine deutlich hdhere Bereit-
schaft fur die telefonische Beteiligung an TV-Angeboten als
die 14- bis 19-Jahrigen (Abbildung 11). Dies konnte aller-
dings auch an Altersbeschrankungen bei vielen kostenpflich-
tigen interaktiven Angeboten liegen. Bei der Interaktion mit
dem TV via SMS liegt die jungste Zielgruppe vorne — was
sicherlich auch darauf zurtickzufihren ist, dass sie in diese
Kommunikationstechnik hineingewachsen ist. Ergebnisse an
anderer Stelle der Studie weisen auBerdem darauf hin, dass
auch die Interaktivitat im Internet bei der jungsten Zielgruppe
besonders stark ausgepragt ist.

Abbildung 11 - Interaktion mit dem TV via Telefon, nach Alter
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Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitat Bonn
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Eine Analyse der Grunde fur die fehlende Interaktion mit dem
TV per Telefon offenbart ein deutliches Steigerungspotenzial
fur dieses Interaktionsmedium. Denn wichtigster Grund fur
die telefonische Enthaltsamkeit sind die heute noch zu hohen
Gebuhren bei den entsprechenden Servicenummern: fast die
Halfte der Befragten gaben sie als Grund fur ihre Nichtbeteili-
gung an (Abbildung 12).

Abbildung 12 - Griinde fiir Nichtbeteiligung am TV per Telefon
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Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitét Bonn

Diese Preiselastizitat, verbunden mit den Vorteilen einer ein-
fachen Handhabung sowie Abrechnung, I&sst fur diesen
Ruckkanal auf weiteres Entwicklungspotenzial schlieBen.

Aus Sicht des TV-Konsums lasst sich damit festhalten, dass
das Internet sich primér als komplementérer Interaktionskanal
nutzen lasst, wohingegen das Telefon zurzeit noch einen ein-
fachen, aber unmittelbaren und massentauglichen Rickkanal
bietet.

12

Zahlungshereitschaft fiir interaktive Funktionen

Immerhin die Halfte der befragten Mediennutzer zwischen

14 und 39 Jahren sind bereit, fur interaktive Funktionen im TV
einen monatlichen Betrag zu zahlen. Von dieser Gruppe der
Zahlungswilligen sind jedoch ca. 80 % nicht bereit, einen Betrag
von mehr als 10 Euro zu entrichten (siehe Abbildung 13).

Die Zahlungsbereitschaft hangt vorrangig mit dem Wunsch
nach mehr Flexibilitat im Sinne der Selbstbestimmung hin-
sichtlich des Zeitpunktes und der Inhalte des TV-Konsums —
inklusive Unterdrtickung der Werbung — zusammen (siehe
auch Abbildung 9).

Abbildung 13 - Bereitschaft, fiir interaktive Funktionen im TV einen monatlichen
Betrag zu zahlen

Uber 50 Euro
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nicht bereit, dafur
Geld zu zahlen
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38,6%

Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitat Bonn
Die Herausforderung fur Inhalteanbieter liegt folglich darin,

ihre Angebote auf drei unterschiedliche Segmente zuzu-
schneiden:

o Motivations- und Einstiegshilfen fiir Nichtzahlungsbereite
(ca. 50 % - ggf. cross-finanziert)

e Schnelle Kundengewinnung und -entwicklung durch attraktive
und niedrigpreisige Einstiegsangebote fiir Wenigzahlungs-

bereite (ca. 38 %)

e Nischenangebote fiir das ‘High-Value-Segment’ (ca. 12 %)



Abbildung 14 - Bereitschaft, fiir interaktive Funktionen im TV einen monatlichen
Betrag zu zahlen — nach Altersgruppen
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Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitat Bonn

AufgeschlUsselt nach Altersgruppen zeigt sich, dass es bei
der jungsten befragten Zielgruppe (14 —19 Jahre) mit fast
80 % eine sehr groBe Bereitschaft gibt, fur interaktive Funk-
tionen im TV auch zu zahlen.

NatUrlich ist dabei zu bertcksichtigen, dass diese Zielgruppe
nur bedingt Uber eigenes Geld verfugt und Uber dessen Ver-
wendung bestimmen kann. Damit h&ngt die Nutzung interak-
tiver Dienste auch vom Einfluss der Erziehungsberechtigten
ab. Hier besteht jedoch ein Spielraum in der elterlichen Bud-
getkontrolle, wie die Erfolge teurer Klingelton- und Logo-
Downloads zeigen, die auch Uber das Fernsehen vermarktet
werden.

Vor dem Hintergrund einer zunehmenden Jugendverschul-
dung ist gegenwartig jedoch auch davon auszugehen, dass
im Zuge des Jugendmedienschutzes den Dienste- und Inhalte-
anbietern engere gesetzliche Rahmenbedingungen gezogen
werden.

Fazit

Interaktivitat ist gewlnscht, aber in unterschiedlicher Auspra-
gung. Der Wunsch der Medienkonsumenten nach interaktiven
Funktionen im TV ist deutlich vorhanden; die Interaktivitat ist
fUr sie jedoch kein Selbstzweck, sondern ein Instrument der
Verbraucheremanzipation. Der ‘Freiheitsdrang’ der Medien-
konsumenten, aus einem starren TV-Inhalte- und Sende-
gerUst entfliehen zu kédnnen, ist nicht nur breitflachig ausge-
prégt, sondern auch mit der Bereitschaft gekoppelt, sich aktiv
freizukaufen.

Die Zahlungsbereitschaft sollte jedoch nicht falsch verstan-
den werden: Ein Erfolgspotenzial fur die Abwicklung von Pro-
duktverkdufen Uber interaktive TV-Dienste zeigt sich momen-
tan nicht — eher im Gegenteil: Die Glaubwurdigkeit von
TV-Marken ist fur vertrauensvolle Transaktionsgeschafte noch
nicht ausreichend ausgepréagt. Eine erfolgreiche Markteinfuh-
rung neuer Dienste muss die gegenwartigen Winsche nach
Freiheit vorrangig adressieren, bevor sich die gleiche Tech-
nologie auch vermehrt fUr absatzorientierte Zwecke nutzen
|asst.

Der Schlussel zum Markterfolg des interaktiven Fernsehens
liegt demnach darin, den Konsumenten zunachst die stark
nachgefragte Kontrolle tber Nutzungszeitpunkt und Inhalte-
auswahl zur Verflgung zu stellen — wobei dies auch die Auto-
ritdt dber den Werbekonsum mit einschlieft.

Wenngleich die Nachfrage nach werbungseliminierenden
Diensten deutlich ausgepragt ist, sehen wir zumindest mittel-
fristig ein Gesamtgefahrdungspotenzial von weniger als 10 %
fur die heutigen TV-Werbeumsatze.* Hintergrund ist die aktu-
elle Penetrationsgeschwindigkeit von Endgeraten, die solche
interaktiven Funktionen ermdéglichen, sowie die Erwartung,
dass Werbetreibende ihre Botschaften in alternative TV-Wer-
beformate verschieben. Jedoch missen dazu die Werbe-
branche und die werbefinanzierte Medienlandschaft auch im
Bereich TV wirkungsvolle und innovative Alternativen hervor-
bringen. Massive Veranderungen bei der Planung, Gestal-
tung und Produktion von Programmen und von Werbung wer-
den notwendig.

4 Vgl: Jupiter Research, PVR Model 11/04: In 2009 sollen 7 % der TV-Haushalte mit
PVR-Funktionalitdten ausgestattet sein.
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Wir sehen hierfur ein Transformationsfenster von etwa drei
Jahren, das von den Werbe- und Programmtreibenden ab
jetzt genutzt werden muss. Der erforderliche Wandel erstreckt
sich neben inhaltlichen Aspekten insbesondere auf die Ver-
anderung komplexer organisatorischer, technologischer und
finanzieller Strukturen. Dieser notwendige unternehmensweite
Umbau wird damit unweigerlich zur Chefsache.

Das zur Verfugung stehende Zeitfenster darf allerdings kein
Anlass zur Entspannung sein. Die Alternative, nicht oder erst
spater zu handeln, stellt sich keinesfalls. Denn ohne entspre-
chende Anpassungen werden die Medienkonsumenten —
ausgestattet mit intelligenten Endgeraten — die Werbung aus
ihrer Mediennutzung verbannen.

Bei der kritischen Einschatzung des moglichen Gefahrdungs-
potenzials sehen wir drei wesentliche Faktoren, die die
beschriebenen Tendenzen verstarken kénnen: die Entwick-
lung des Konsumverhaltens in Deutschland, den Preisverfall
bei intelligenten Endgeraten und Moglichkeiten der Cross-
Finanzierung intelligenter Endgerate durch nicht werbege-
stltzte Marktteilnehmer.
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Interaktivitat via Internet

e Konvergenz der Medien fiihrt zur Divergenz von Zielgruppen
und deren Nutzungsverhalten.

o Interaktivitat ist der Schliissel, um die junge Zielgruppe
(14- bis 19-Jéhrige) zu erreichen.

® Produktkauf via Internet ist etabliert — und wird im interaktiven
TV nicht nachgefragt.

e Online-Spiele werden zu Massenphdnomen und entwachsen
ihrer Nische.

Wie diese Studie zeigt, liegt das Internet in der Gunst der
Mediennutzer in einigen Bereichen bereits heute vor dem
Fernsehen. Wie sieht nun das Nutzungsverhalten in diesem
Interaktionsmedium im Detail aus?

Beliebteste Funktionen des Internets

Abbildung 15 - Nutzung von Funktionen des Internets

E-Mail-Versand bzw. SMS-Versand

Gezielte Informationssuche

Surfen (ungezielte Suche)

Online-Auktionen

Online-Shopping

Download Software/Musik/Audiomaterial/Bilder

Newsticker/Newsletter

Gesprachsforen/Chats

Internet-Radio

Eigene Informationen veroffentlichen

Streaming-Angebote

Online-Spiele

Video on demand

[ I l | l l I l l l |
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. 14-19 Jahre W 20-29 Jahre B 30-39 Jahre

Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitét Bonn
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Bei der Analyse des Nutzungsverhaltens im Internet ergibt
sich eine deutliche Differenzierung sowohl nach dem Alter
als auch nach den genutzten Diensten.

Wenig Uberraschend: E-Mail-Versand und Informationssuche
sind die beliebtesten Funktionen im Internet. Der Kauf von
Produkten — sowoh! Uber Auktionen als auch Uber Verkaufs-
portale — kommt jedoch unmittelbar danach und ist fur etwa
die Halfte der Befragten heute schon Teil ihrer Internet-Nut-
zung (Abbildung 15). Im Vergleich dazu war das bekundete
Interesse bei den interaktiven Funktionen im TV mit weniger
als 20 % das Schlusslicht (Abbildung 15).

Im Verhalten der jungsten Nutzer (14 —19 Jahre) finden sich
drei Auffalligkeiten, die sie deutlich von den alteren Internet-
nutzern unterscheiden:

e Fiir die Mehrheit der 14- bis 19-Jahrigen ist das Internet heute
selbstverstédndlicher Bezugskanal fiir digitale Produkte (z. B.
Download von Software, Audiomaterial, Bildern). Diese Nut-
zung ist bei der jiingsten betrachteten Zielgruppe um ca. 50 %
stérker ausgeprégt als bei der éltesten.

e Die interaktive Nutzung des Internets zur Gruppen- und Echi-
zeitkommunikation (Gespréchsforen/Chats) ist mit 62 % bei der
jiingsten Zielgruppe iiber dreimal so stark ausgeprégt wie bei
der éltesten Zielgruppe.

e Den bedeutendsten Unterschied gibt es bei der Nutzung von
Online-Spielen: mit 44 % ist dieses Interaktionsverhalten iiber
fiinfmal so populdr wie bei der éltesten Zielgruppe.

Die Interaktivitat ist damit der Schllssel zu den jungen
Mediennutzern. Denn die von ihnen Uberdurchschnittlich
genutzten Dienste sind genau diejenigen, die den inter-
aktiven Charakter des Internets am starksten einfordern.
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Echte Unterhaltung in virtuellen Welten

Computerspiele entwickeln sich inzwischen als eigenstan-
dige, multimediale Erlebniswelten — &hnlich den Themen-
parks, Filmen oder Sportveranstaltungen — zunehmend zu
einem Zweig der Freizeitwirtschaft, der nicht nur Jugendliche,
sondern auch Altere anspricht.® Heutige Computerspiele
haben nur noch wenig mit den Spielhallenautomaten der 80er
Jahre gemein, sondern &hneln aufwandigen, multimedialen
Simulationen einer parallelen Wirklichkeit. Via Internet
genutzte Online-Spiele ermdglichen dartber hinaus auch die
Interaktion und Kommunikation in einer virtuellen Welt mit tau-
senden anderen, realen und oftmals befreundeten Spielern.

Bei den mit 30 bis 39 Jahren altesten in dieser Studie
betrachteten Internetnutzern sind Online-Spiele mit 8 % noch
eher ein Nischenphdnomen. Bei der jungsten Generation
zwischen 14 und 19 Jahren steigt dieser Anteil jedoch auf
44 % und indiziert in dieser Altersgruppe damit gleichzeitig
ein Massenphanomen (siehe Abbildung 16).

Abbildung 16 — Nutzung von Online-Spielen
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Quelle: IBM Business Consulting Services, ZEM Universitét Bonn

5 Aktuelle Computerspiele verzehren inzwischen ein Produktionsbudget und erzielen
Umsétze in der GréBenordnung groBer Hollywood-Produktionen.



Fazit

Die seit Jahren diskutierte, nun nachweislich einsetzende
Konvergenz der Medien zeigt fruh ihre Nebeneffekte: die
Divergenz der Zielgruppen und ihres Nutzungsverhaltens.
Die Fragmentierung der Markte wird beschleunigt. So zeigt
sich, dass das Interaktionsverhalten in den einzelnen Alters-
gruppen signifikant voneinander abweicht.

Insbesondere bei den jungen Medienkonsumenten (14 — 19
Jahre) ist die Interaktivitat der Zugangsschlussel. Echtzeit-
kommunikation in Gruppen und Online-Spiele dominieren das
Nutzungsverhalten. Unterhaltung wird hier nicht als passive
‘Berieselung’ (lean-back), sondern als interaktives und
immersives Erlebnis wahrgenommen.

So wundert es auch nicht, dass diese Gruppe den hoéchsten
Substitutionseffekt beim TV-Konsum aufzeigt. Auch die
Anzahl der Online-Spieler zeigt deutlich, dass es sich hier um
ein Massenphanomen handelt, das adaquat angesprochen
werden sollte. Nur wie? Das Fernsehen als Kanal bietet —
auch mit einfachen interaktiven Funktionen — nicht die Funk-
tionalitat, die fur Online-Spiele notwendig ist. Diesem Medium
sind hier — trotz hoher Bandbreite — enge Grenzen gesetzt.

Aber auch fur die Ubrigen Zielgruppen zeigt sich deutlich der
Fragmentierungseffekt, dem Inhalteanbieter wie Werbeindus-
trie gleichermaBBen Rechnung tragen mussen. Reichweiten-
ziele mUssen stérker als bisher Uber Kanalportfolios erreicht
werden.

Integrierte Mischformate sind erforderlich, mit denen die Vor-
teile der jeweiligen Kanéle genutzt und sinnvoll ineinander
Uberfuhrt werden kénnen. Hier zeigt sich, dass das Fernse-
hen durchaus als eine motivierende und inhaltliche Referenz
dienen kann, wahrend die individuelle Erlebnis- und Interak-
tionswelt Uber das Medium Internet erfahrbar wird.
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Zusammenfassung und

Ausblick I.n Erg.émzurI]g zur Kanlaldifferenzie.rung se.hen wir diel M(")g-.
lichkeiten einer effektiven Inhaltedifferenzierung. Breitbandige
Contents lassen sich anhand von vier Auspradgungsmerkma-
len unterscheiden und so wettbewerbsrelevant positionieren:

Neue Modelle fiir Programm- und Werbungsmacher

Anwdlte des klassischen Fernsehens, die glauben, Innovatio- o Massenwirksamkeit
nen der Medienlandschaft ignorieren zu kénnen, berufen sich
oft auf ‘eine dem Menschen innewohnende Passivitat’ — Inter- e Qualitat
aktion mit Medien sei nicht gewlnscht.
o Aktualitét
Der Gegenbeweis liegt vor — nicht erstmalig, aber eindeutig.
Auch wird deutlich, dass der Mensch bei seinem Mediennut- o Exklusivitat
zungsverhalten prinzipiell in unterschiedliche Konsumenten-
rollen schlipfen und wechseln kann. Je geringer die Massenwirksamkeit zugunsten der Ubrigen
Auspragungen, umso hoher die Verlagerung weg vom wer-
Nutzerrollen und Interaktionsverhalten sind zahlreich. Den- befinanzierten Broadcast hin zum Zuschauer- und Nutzer-
noch lassen sich diese Nutzungstypen beschreiben und finanzierten Pay-TV und Multi-Cast (unabh&ngig vom Distri-
grundsétzlich in drei Dimensionen einteilen: butionsweg).
Lean back (re-aktive Nutzung) Die Basis des Wettbewerbs wird sich somit grundlegend
- passive Konsumption wandeln. Heutige Wettbewerber werden in Zukunft mogli-
- selektive Konsumption cherweise weniger intensiv um die gleichen Zuschauer und
Nutzer kdmpfen als heute, da die adressierten Kombinatio-
Lean forward (inter-aktive Nuizung) nen von Kanalen, Inhalten und Zielgruppen sich weiter von-
- Interaktion mit Inhalten einander entfernen. So sehen wir gegenwartig eine Entwick-
- Interaktion mit Konsumenten lung, bei der méglicherweise der heutige Kopf-an-Kopf
Wettbewerb zwischen 6ffentlich-rechtlichen und privaten
Jump in (pro-aktive Nuizung) Fernsehen in unterschiedliche Segmente wandern wird. Die
- Produktion von Inhalten beiden Protagonisten werden neue Rivalen finden, bis hin
zum Wettbewerb mit den eigenen Zuschauern. Damit bilden
Diese Unterscheidung liefert im Wesentlichen einen Bezug sich auch neue und im Sinne des Grundversorgungsauf-
zwischen Nutzerrolle und Kanaleffektivitat. Jedes Nutzungs- trages adaquate Geschafts- und Programmmodelle fir das
bedurfnis wird von den heute zur Verflgung stehenden offentlich-rechtliche Fernsehen in Deutschland.

Kanélen unterschiedlich gut angesprochen. Damit zeigen
sich sowohl die Herausforderungen als auch die Grenzen
des zukunftigen Wettbewerbs um die Aufmerksamkeit des
Kunden. TV-Inhalte- und Diensteanbieter missen die jeweili-
gen Vorteile ihrer Kanale, gemessen an den typenspezifischen
Nutzungsbedurfnissen, starker ausbauen und differenzieren.

18



Der Wetthewerb der ‘ProSumenten’
Die ‘Couch Potato’ hat als generelle Metapher fur den typi-
schen Mediennutzer endgultig ausgedient.

Mit der Absenkung von Markteintrittsbarrieren aufgrund
immer preiswerterer Technologien entstehen neue Distribu-
tionswege zum Medienkonsumenten, die auBerhalb der Kon-
trolle der klassischen Medienunternehmen liegen und nicht
denselben Engpéssen (z.B. beschréanktes Frequenzspektrum,
Regulierung) unterliegen. Die Senkung der Kosten verursacht
dabei auch Veranderungen Uber die gesamte Wertschdpfungs-
kette bis hin zur Produktion von Inhalten — einer Tatigkeit,

die bisher im Bereich der Audio- und Videomedien fast voll-
standig in professioneller Hand lag.

Als Beispiel beobachten wir gegenwartig mit dem Podcas-
ting® eine Privatisierung des Radios — von der Produktion

Uber den Schnitt bis zur Distribution und Konsumption. Der
bisherige reine Konsument wandelt sich damit zum ‘ProSu-
menten’, der Inhalte sowohl produziert als auch konsumiert.

Dass sich durch die sinkenden Markteintrittsbarrieren Ama-
teure inzwischen sogar an das Video-Format trauen, zeigt
beispielhaft der 45-mindtige Fan-Film ‘Star Wars — Revelati-
ons’. Mit digitaler Produktions-, Schnitt- und Special-Effects-
Technik wurde hier professioneller Content produziert, der
kostenlos im Internet verfligbar ist.” Die Nutzung der Podcas-
ting-Technik fur solchen Video-Content (‘Videocasting’) ist nur
noch eine Frage der Zeit. GroBe Internet-Player wie Google
haben bereits Plattformen fur das Angebot, den Download
und die Vermarktung individuell produzierten Video-Contents
im Testbetrieb.®

Daher mussen sich kinftig auch die TV-Anbieter — wie bereits
heute die Print-Medien — verstarkt mit privater Konkurrenz
durch Amateure und semiprofessionelle Content-Anbieter
auseinander setzen, die aufgrund anderer Kostenstrukturen
Inhalte deutlich glnstiger oder sogar kostenlos anbieten
koénnen.

Strategische Fragestellungen zu den Distributions- und Kom-
munikationskanalen sollten deshalb zukiinftig auch Uberle-
gungen zu synergetischen Beziehungen zu den ProSumen-
ten mit einbeziehen. Welche Formen sich dabei fir welche
Zielgruppen etablieren werden, ist bisher wenig prognosti-
zierbar, der Trend jedoch scheint unaufhaltsam. Open-Con-
tent®-Projekte sollten somit auf der Liste von Pilotprojekten
stehen, damit der Umgang und das eigene Verhalten mit
Community-basierten Produktions- und Geschéaftsmodellen™
fur digitale Inhalte erprobt werden kénnen. Ein Blick nach
England zeigt im Ubrigen, dass die BBC als 6ffentlich-recht-
liche Anstalt bereits vergleichbare experimentelle und sehr
innovative Projekte umsetzt.™
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TV-Anbieter miissen sich wandeln und neu erfinden
Medienanbieter missen sich wandeln — diese Forderung
erklingt bereits seit Jahren. Die gegenwartig zu beobachten-
den Trends in den Medienmarkten unterstutzen diese Forde-
rung jedoch sehr nachhaltig. Die unternehmerischen Folgen
der ‘Konvergenz der Medien’ beziehen sich vor allem auf die
Moglichkeiten zur Wettbewerbsdifferenzierung in den Mérk-
ten. Dazu gehéren die Kontrolle von Zugangen wie auch die
Positionierung von Inhalten nach Qualitdt oder Emotionalitat.

Neue Strategien benétigen jedoch auch neue unternehmeri-
sche Qualitaten fur ihre Umsetzung. Selbst wenn die Quelle
der Erneuerung in der Programmplanung liegt, mussen sich
auch alle Gbrigen produktionsrelevanten Einheiten auf die
Anforderungen eines verénderten Umfelds einstellen. Die TV-
Produzenten werden den Aufbau neuer und integrierter Kom-
petenzen zur Handhabung neuer digitaler Technologien und
Distributionskanéale weiter vorantreiben mussen. Lizenzabtei-
lungen mussen zeitkritisch und flexibel neue Rechtepakete
gestalten sowie zielgruppenrelevante Inhalte beschaffen.
Diese mussen kostenoptimiert an kurzfristig zu erwartende
Gesamtwerbeeinnahmen und andere programmbezogene
Umsatze (Merchandising etc.) angepasst werden. Das Ziel
einer flexiblen, sendeplatz- und inhaltsbezogenen Margenop-
timierung fordert eine weit reichende Integration der operati-
ven Ablaufe.

Diese Integration der Ablaufe wird mit der zunehmenden
Anzahl an Zielgruppensegmenten immer komplexer. Jedes
Verbrauchersegment fordert spezifische Dienstemerkmale,
die aus unterschiedlichen Unternehmensbereichen gemein-
schaftlich geplant, organisiert und erbracht werden mussen.
Die dazu erforderlichen Abléaufe werden an Anzahl und Kom-
plexitat zunehmen. Die Notwendigkeit, diese Komplexitat zu
beherrschen, stellt neue Anforderungen an die Art der Unter-
nehmensfldhrung, -organisation und der eingesetzten Techno-
logien.

Die interne Fahigkeit, flexible und integrierte Informations-
technologien bereitzustellen und zuverléssig zu betreiben,
wird damit zunehmend auch zu einer strategischen Frage-
stellung. War die Informationstechnologie insbesondere bei
klassischen Fernsehanstalten jahrzehntelang ein ‘Erfullungs-
gehilfe’, wandelt sie sich nun zur innovativen ‘Lunge’ erfolg-
reicher Medienanbieter.

5 Automatisierte Distribution und Aggregation von Audio-Content in Form von
MP3-Sendungen, die zeitversetzt z.B. auf einem handtellergroBen Audio-Player
abgerufen werden kénnen.

7 Vgl. http://www.panicstruckpro.com/revelations/revelations_movie.htm/

5 Vgl. https.//upload.video.google.com/

9 Beispielsweise die CreativeCommons Lizenzmodelle: http.//creativecommons.org/

19 Beispielsweise neue Bezahimodelle fir digitale Werke wie das Street Performer
Protocol: http://www.schneier.com/paper-street-performer.html

" Verweis: BBC Press Office, 16.05.2005, hitp://www.bbc.co.uk/pressoffice/
pressreleases/stories/2005/05_may/16/imp.shtml und http.//backstage.bbc.co.uk/



Die Konvergenz der Medien und die Divergenz der Zielgrup-
pen fuhren also zu einer Zunahme der organisatorischen
Komplexitat. Die erforderlichen Fahigkeiten werden differen-
zierter und vielfaltiger. FUr das zuklnftige Management von
Medienunternehmen wird sich deshalb die Frage stellen, wie
sich Investitionsstréme gezielt in die Fahigkeiten und Res-
sourcen lenken lassen, die einen bedeutenden und relevan-
ten Beitrag zur Wettbewerbsdifferenzierung leisten. Eine
jungste Untersuchung des IBM Institute for Business Value
zeigt, dass in heutigen Unternehmen im Durchschnitt weniger
als ein Drittel der Kosten in die entsprechenden Organisati-
onskomponenten und -prozesse flieBen.'? Hier eine neue
Balance herbeizufiihren wird zu einer zentralen Herausforde-
rung der Medienindustrie in den kommenden Jahren.

Um aber diese Diskussion zielgerichtet fuhren zu kénnen,
sind zwei Dinge zwingend erforderlich: erstens eine klare
Entscheidung zur Marktpositionierung und zweitens das Wis-
sen um die erforderlichen Differenzierungsmerkmale. Auch
heute noch gilt: ‘Structure follows strategy!” Der Ruf nach
einer sinnvollen und optimierten Differenzierung wird unwei-
gerlich die Frage der Produktionstiefe und -breite sowie der
Kontrolle der Ressourcen hervorrufen. Dabei sollten jedoch in
jedem Einzelfall die Fragen nach der Kontrollfahigkeit und
nach dem Eigentum der Ressourcen getrennt voneinander
behandelt werden. Solange die strategische Kontrolle Uber
erforderliche, aber wenig differenzierende Ressourcen gesi-
chert ist, mUssen diese nicht unbedingt langfristige Investitio-
nen binden.

Der Effekt, dass oft sogar miteinander konkurrierende
Medienanbieter nichtdifferenzierende Firmenkomponenten
zusammenlegen, wird in Zukunft immer &fter zu beobachten
sein, ebenso wie die Umgestaltung von Partner- und Liefe-
rantennetzen.

Losungen, um Medienunternehmen kostenoptimiert auszu-
richten, gibt es schon heute im Beratungs- und Dienstleis-
tungsalltag. Die Kunst der Medienmanager wird es jedoch
sein, die erforderliche Transformation sowohl zeitlich wie
auch organisatorisch durchzuflhren: es gilt, das existenz-
sichernde Kerngeschaft fortzuflihren, bis sich die neuen
Umsatzquellen stabilisiert haben.

2 IBM Institute for Business Value: The CIO Agenda 2005.
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Uber IBM Business Consulting Services

Mit Beratungsexperten in Gber 160 Landern ist IBM Business
Consulting Services die groBte Unternehmensberatung der
Welt. IBM Business Consulting Services bundelt Beratungs-
und Geschéftsprozess-Expertise mit einem umfangreichen
Angebot an Technologieldsungen, zugeschnitten auf spezi-
elle Branchenanforderungen. Unternehmen jeder GréBenord-
nung erwartet ein umfassendes Angebot, angefangen von
der ersten strategischen Uberlegung Uber die Implementie-
rung der individuell passenden Losungen bis zu deren
Betrieb.

Weitere Informationen Uber IBM Business Consulting
Services finden Sie unter unter ibm.com/services/bcs/de

Uber die Media & Entertainment Strategy Practice

Die Media & Entertainment Strategy Practice von IBM Business
Consulting Services zahlt weltweit zu den fuhrenden Dienst-
leistern fur die Medienindustrie. Wir unterstttzen unsere Kun-
den darin, nachhaltige Wettbewerbsvorteile im sich schnell
wandelnden Medienmarkt zu erzielen. Dazu gehoren die
frihzeitige Erkennung von Marktver&dnderungen und ihrer
strategischen Implikationen sowie die Planung, Entwicklung
und Implementierung und die Begleitung der zugehorigen
organisatorischen Transformationen. Dabei adressieren wir
samtliche Segmente des Medienmarktes, die Medienproduk-
tion und -technologie sowie die unterstitzenden kaufmanni-
schen Funktionen wie Finanz-, Personal-, Einkaufs- und Kun-
denmanagement. Die Medienkompetenz von IBM Business
Consulting Services beruht dabei auf tiefen Industriekenntnis-
sen, die durch selbstst&dndige internationale Forschungsakti-
vitdten in Strategie, Technologie und Innovation sowie durch
den intensiven Dialog mit unseren Kunden und fihrenden
Medienwissenschaftlern erganzt werden.

Uber das Zentrum fiir Evaluation und Methoden (ZEM),
Universitdt Bonn

Das Zentrum fur Evaluation und Methoden (ZEM) unterstitzt
Organisationen in allen Phasen der Markt- und Sozialfor-
schung, von der Planung Uber die Durchfuhrung von Studien
bis zu deren Auswertung. Das ZEM ist auf Studien mit schwer
zu erreichenden Zielgruppen und hohem methodischem
Anspruch spezialisiert. Fur optimale Ergebnisse werden ver-
schiedene Methoden der Umfragenforschung kombiniert,
quantitative und qualitative Ansétze genutzt und telefonische,
schriftliche und Online-Befragungen durchgefihrt. Als ein
zentrales Institut der Universitat Bonn bundelt das ZEM Wis-
sen und Erfahrung aus verschiedenen Bereichen der ange-
wandten, empirischen Forschung. Wissenschaftlicher Leiter
des Zentrums ist Prof. Dr. Georg Rudinger, der seit 30 Jahren
in der Medienforschung tétig ist.
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