> Zukunft des privaten Rundfunks

> RTL will Anteil an eigenproduzierten fiktionalen Angeboten ausbauen
> Sport bleibt bei RTL weiter eine wichtige Programmsiule / Ubertragung der Handball-WM 2009
> ,RTLINOW.de“, das sieben Tage kostenloses Abrufen von TV-Beitrigen bietet, entwickelt sich erfolgreich

»Wir holen viele Zuschauer durch
unsere Angebote im Internet wieder ab‘

> Interview mit Anke Schiferkordt, RTL-Geschiftsfiihrerin

> Anke Schiferkordt

Geboren: 1962

Studium der Betriebswirtschaft

1988 Bertelsmann AG

1991 Referentin fiir Vertriebscontrolling RTL plus
1993-1995 Leitung Planung und Controlling bei RTL
1995-2005 Vox: kaufminnische Leitung,
Programmdirektorin, Geschiftsfiihrerin

Februar 2005 stellv. Geschiftstiihrerin von RTL
Seit September 2005 Gesamtverantwortung fiir die
RTL Gruppe Deutschland und damit auch die
Geschiiftstiihrung von RTL Television

Im Januar 2009 wird RTL 25 Jahre alt. Die Jubildums-Saison 2008/2009 will RTL
auch mit neuen Programmen in allen Genres feiern: Die Eventfilme ,,Die Jagd
nach dem Schatz der Nibelungen‘ und ,,Die Patin*, die neve tdgliche Serie ,,112
- Sie retten dein Leben, die eigenproduzierte Actionserie ,,Lasko*, das Sport-
Highlight ,,Handball-WM*, Shows wie ,,Das Supertalent*, ,,25 Jahre RTL* oder
»Die singende Firma*, die Comedyshow ,,Die Sonja & Dirk Show* und die Real-
Life-Formate ,,Der Hotelinspektor* und ,,Der Jobcoach - Raus aus der Arbeitslo-
sigkeit*. Diese und weitere neue Formate zeigt RTL neben neuen Staffeln von
Erfolgsformaten wie ,,Deutschland sucht den Superstar*, ,,Dr. House*, ,lch bin
ein Star - Holt mich hier raus!*, ,,Raus aus den Schulden*, ,,Rach, der Restaurant-
tester, ,,Bauver sucht Frau* und Sport-Highlights wie ,,Formel 1* und ,,Boxen*‘.

promedia: Frau Schiiferkordt, gehen Sie davon
aus, dass das 25. Jahr von RTL das bisher er-
folgreichste wird?

Schiferkordt: In Bezug auf Spafl und Un-
terhaltung ganz bestimmt. Bei den Markt-
anteilen wird es schwierig, weil es in den ers-
ten Jahren nach Griindung von RTL, als es
noch deutlich weniger Sender gab, wesent-
lich einfacher war, Marktanteile jenseits der
20 Prozent zu erreichen.

promedia: Und hinsichtlich des Umsatzes?

Schiferkordt: Das kann ich noch nicht sagen,
weil ich nicht weif3, wie sich der Werbemarkt
im niichsten Jahr entwickelt. Das Niveau, auf
dem die Fernsehsender in den Jahren 1999 und

2000 mit den bis zu 2-stelligen Wachstumsra-
ten lagen haben wir bis heute nicht mehr er-
reicht, da infolge des I1. September der Werbe-
markt innerhalb von 24 Monaten um knapp
20 Prozent einbrach. Insofern ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass wir angesichts des Werbe-
marktes den besten Umsatz seit 25 Jahren er-
reichen kénnen cher gering. Es wire aber auch
vermessen, ein solches Ziel anzupeilen, weil es
nun mal eine andere Zeit ist. Wir bewegen uns
heute in einer zunehmend fragmentierten digi-
talen Welt, mit deutlich mehr Angeboten. Heute
gelten andere Spielregeln.

promedia: Es ist aber erstaunlich, dass Sie bei
den Marktanteilen bei den 14- bis 49-Jihri-

gen im Vergleich zum vergangenen Jahr zuge-
legt haben, obwohl viele dem traditionellen
Fernsehen in dieser Altersgruppe ein Ende
vorausgesagt haben. Wie schaffen Sie es trotz-
dem, vor allem die jungen Leute an RTL zu
binden?

Schiferkordt: Wir haben eine eigene Hand-
schrift in allen Bereichen entwickelt, die die
junge Zielgruppe sehr stark anspricht. Ob wir
iiber Information reden, bei der es uns wie
keinem anderen Sender gelingt, durch einen
eigenen Stil und eine wirklich verstindliche
Aufbereitung schwierige Themen dem Publi-
kum nahezubringen, oder tiber unsere Kern-
kompetenz Unterhaltung — wir sind unver-
wechselbar! Wir wissen sehr gut, was das jun-
ge Publikum von uns erwartet. Natiirlich sind
wir auch im Internet immer stirker prisent.
Das heif3t, wir holen viele Zuschauer im In-
ternet durch unsere Angebote wieder ab. Es
wird oft behauptet, dass das Internet wichst
und die Fernsehnutzung damit sinkt. Ich bin
aber ziemlich sicher, wenn die Fernsehnutzung
in allen Bereichen, in denen sie heute stattfin-
det, gemessen wiirde, wiirde man feststellen,
dass sie nicht gesunken ist. So wird sie noch
nicht gemessen bei den jungen Leuten, die
Fernsehen tiber den PC schauen. Ehrlich ge-
sagt, ist es uns vollig egal, ob unsere Program-
me {iber den Bildschirm im Wohnzimmer, den
PC im Kinderzimmer oder auf dem PC im
Biiro gesehen werden. Uns ist wichtig, dass es
gemessen als Fernsehnutzung wird. Eine He-
rausforderung besteht allerdings bei der ganz
jungen Generation, die wie selbstverstindlich
mit dem Internet aufwichst. Wir miissen durch
attraktive Angebote im Internet versuchen,
dass diese User auch unsere Fernsehangebote
nutzen.

promedia: Sie haben als erster privater Sen-
der Angebote kostenlos ins Internet eingestellt.
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Gehen Sie den Weg weiter und bauen ihre RTL-
Mediathek aus?

Schiferkordt: Unser Video-on-Demand-Ange-
bot im Internet heifit ,RTLNOW.de“. Bei
Video-on-Demand — das gilt sicher nicht nur
fiir Deutschland, sondern auch fiir Europa und
weltweit — sind wir noch in einer
Findungsphase. Wir haben im letzten Jahr mit
unseren umfangreichen Angeboten die Erfah-
rung gemacht, sowohl durch die Abrufzahlen
als auch durch Umfragen bei den Usern, dass
es akzeptiert wird, wenn Video-on-Demand
durch Werbung finanziert wird und dass pre-
roll oder mid-roll Werbespots im Format inte-
griert werden. Die kostenlose Nutzung dieser
durch Werbung unterbrochenen Formate liegt
deutlich iiber den Abrufen im Pay-Video-on-
Demand. Wir sind dabei, beide Varianten zu
testen. Wichtig ist am Ende, dass sich ein nach-
haltiges Geschiftsmodell entwickelt. Mit mo-
natlich bis zu 12 Millionen Videoabrufen in
diesem Jahr kénnen wir schon sehr zufrieden

sein.

promedia: Warum nutzen die Zuschauer
RTLNOW.de?

Schiferkordt: Nach den absoluten Zahlen zu
urteilen, insbesondere in den USA, wo VoD
noch viel mehr verbreitet ist, ist der Treiber des
Erfolges das so genannte Catchup-TV, d.h. was
am Vorabend im Fernsehen verpasst wurde wird
nachgeholt, insbesondere bei seriellen Program-
men. Vor allem unsere Soaps werden im Video-
on-Demand sehr stark nachgefragt. Es sind oft
die Zuschauer, die das Format tiblicherweise im
Fernsehen ansehen und es dann nachholen,
wenn sie eine Folge verpasst haben. Es gibt aber
auch andere Griinde, insbesondere bei den jun-
gen Soaps wie ,,Alles, was zahlt“. Wir haben
hier ganz junge Zuschauer gewonnen, die diese

Soaps iiber Video-on-Demand entdeckt haben.

promedia: Wie lange lassen Sie die TV-Beitri-
ge im Internet stehen?

Schiferkordt: Alles, was im Catchup-Bereich
liegt, wird so zwischen drei und sieben Tagen
im Netz stehen. Ahnlich funktioniert es auch
international in fast allen Mirkten. Spiter kom-
men diese Programme dann in eine so genann-
te Library-Funktion, die dann wahrscheinlich
kostenpflichtig sein wird. Es ist derzeit aber
noch zu frith zu sagen, welche Modelle lang-
fristig tragen.

promedia: Mit den sieben Tagen sind Sie dann
ja im oftentlich-rechtlichen Rhythmus. ..

Schiferkordt: Wir richten uns eher nach Er-
fahrungswerten aus weiter entwickelten Mirk-
ten, wo die Formate innerhalb von sieben Ta-
gen noch mal angeschaut werden. Danach ist
es kein Catchup mehr, weil man im Zweifel bei
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einer wochentlichen Serie schon die nichste

Folge gesehen hat.

promedia: Da Sie Ihre eigenproduzierten Pro-
gramme auch sieben Tage kostenlos ins Netz
stellen, diirfte es Sie doch eigentlich gar nicht
stdren, wenn die Offentlich-Rechtlichen dies
mit thren Mediatheken auch tun. ..

Schiferkordt: Das eine hat nichts mit dem
anderen zu tun. Man muss unterscheiden, wie
das Programm finanziert ist und wie genau der
Auftrag lautet. Der éffentlich-rechtliche Rund-
funk hat einen sogenannten Funktionsauftrag,
bei dem hinterfragt werden muss, ob er fiir die
Mediatheken auch gilt. Deshalb fordern wir,
dass der Public-Value-Test auch fiir bestehen-
de Formate und Angebote des éffentlich-recht-
lichen Fernsehens angewendet wird, um zu tiber-
priifen, ob das im Zuge des programmauftrags
notwendig ist. Die Frage muss erlaubt sein, auch
im Sinne der Gebiihrenzahler. Jeder Abruf, er-
zeugt erst einmal Kosten, auch wenn es nur
Transaktionskosten sind. Die Frage nach den
Grenzen des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
ist weiterhin offen:. Die Mediatheken und
RTL.NOWde kann man nicht in einem Topf
werfen, denn wir tragen fiir unser Angebot das
volle unternehmerische Risiko, wihrend ARD
und ZDF auch bei unsicheren Entscheidungen
keinerlei Wagnis eingehen, sondern durch die

Gebiihren abgesichert sind.

promedia: Thre Eigenproduktionen waren sehr
erfolgreich in den letzten Monaten. Wie sichern
Sie den Erfolg ab?

Schiferkordt: Das ist Aufgabe der Redaktio-
nen. Alle Redaktionsbereiche haben den ganz
klaren Anspruch, handwerklich sehr gut zu ar-
beiten, d. h. im journalistischen Bereich sind
Formate sehr gut recherchiert, im fiktionalen
Bereich sehr gut produziert. Das gelingt uns
nicht immer, aber dieser Anspruch eint unser
Team und wirkt wie eine laufende Qualitits-
kontrolle in jeder Abnahme. Wir nehmen bis
auf Live-Sendungen jede Sendung ab und oft
genug gibt es selbst nach dieser Abnahme noch

Anderungen

promedia: Sie hatten auch mit zahlreichen neu-
en Formaten Erfolg, Ist Thr Mut zum Risiko
grofler geworden als noch vor zwei oder drei
Jahren?

Schiferkordt: Mut zum Risiko gehért immer
dazu. Die Frage ist, was man als Risiko ansieht.
Wir miissen als Sender unablissig Innovatio-
nen und neue Formate bringen. Es fillt natiir-
lich leichter neue Formate zu starten, wenn vor-
handene Sendungen, die schon etabliert und
sehr zuverlissig sind, mit groflem Erfolg lau-
fen. Da kann man auf einem Sendeplatz auch
cher Neues ausprobieren als wenn man sehr viele

Baustellen im Programm hat. Aber Mut zum
Risiko gehort immer dazu, denn eine Erfolgs-
garantie gibt es nicht.

promedia: Wie wichtig war der Erfolg von
»Doctor’s Diary” fiir die deutsche Pro-
duktionslandschaft?

Schiferkordt: Ich halte diesen Erfolg fiir das
Selbstvertrauen der deutschen Produktions-
branche fiir wichtig. Mich haben viele Produ-
zenten angerufen und gratuliert und teilweise
habe ich es auch von Kollegen anderer Sender
gehort, dass ein leichtes Aufatmen durch die
Branche ging. Es war in den letzten drei Jahren
ein Problem fiir die Sender, dass die fiktionale
deutsche Produktion nicht mehr so erfolgreich
war, insbesondere im Seriensegment. Insofern
ist dieser Zwischenerfolg wichtig fiir das Selbst-
verstindnis der Branche, aber auch fir unser
Team, weil es den besten Anreiz gibt, weiterzu-

entwickeln.,

promedia: Was macht den Erfolg aus?
Schiferkordt: Es ist ein ganz eigenstindiges
Konzept, hat eine leichte Handschrift und starke
Charaktere,, Humor auf der einen und Wirme
auf der anderen Seite..

promedia: Wird es eine Fortsetzung geben?

Schiferkordt: Wir haben zwar neue Biicher in
der Entwicklung, allerdings entscheiden wir erst
nach Ablauf der Staffel. Aber die Quote ist re-
lativ gut, wir sind zufrieden und warten die Staf-
fel ab, um uns dann in Ruhe zusammenzuset-

zen.

promedia: Obwohl Sie mit den ameri-
kanischen Serien erfolgreicher sind als mit deut-
schen, investieren Sie weiter in die Entwicklung
deutscher Formate. Warum?

Schiferkordt: Wir kénnen uns nicht allein
auf amerikanische Produzenten verlassen.
Die Serien, die gegenwirtig erfolgreich lau-
fen, sind bereits mehrere Jahre alt. In jiings-
ter Zeit sind keine neuen US-Serien angebo-
ten worden, die von ihnlicher Qualitit wa-
ren. Unabhiingig von gut laufenden US-Se-
rien bei uns braucht RTL auch weiterhin sehr
gute deutsche Serien. Wir miissen es gemein-
sam mit den Produzenten schaffen, dass die
Qualitit wie ,Doctor’s Diary” die Regel und
nicht die Ausnahme wird. Deshalb investie-
ren wir weiterhin viel Geld, Zeit, und Know-
how in die Entwicklung neuer Stoffe.

promedia: Sie zeigen in der niichsten Saison
drei Event-Movies. Weiten Sie diese Produkti-
onen aus?

Schiferkordt: Wir setzen weiter auf eigen-
produzierte Event-Movies, die einen eigenen Stil

haben und zu RTL passen. Diese drei verkér-



pern dabei sehr unterschiedliche Genres. Wir
haben festgestellt, dass gegenwirtig real-live
Produktionen eine gréflere Akzeptanz beim
Zuschauer finden, als fiktionale Produktionen.
Das bedeutet fiir unsere Event-Produktionen,
dass sie sich auch verindern miissen, es nicht
ausreicht, z.B. historische Ereignisse einfach
nachzuspielen. Sie miissen starke Charaktere
prisentieren und dramaturgisch ausgezeichnet
erzihlt sein. Sie miissen den Zuschauer iiber
die personlichen Schicksale fesseln. Die fiktio-
nalen Eigenproduktionen bleiben fiir uns sehr
wichtig. Wir miissen deshalb herausfinden, was
der Zuschauer sehen will. Vor diesem Hinter-
grund war es eine sehr bewusste Entscheidung,
unseren Zuschauern zuletzt so unterschiedliche
Genres anzubieten, sowohl die zwei Thriller
von Frank Schétzing, als auch jetzt zum
Seasonstart den Abenteuerfilm ,,Die ]agd nach
dem Schatz der Nibelungen” und spiter das
Katastrophendrama ,,Die Jahrhundertlawine”
und ,,Die Patin® mit Veronica Ferres.

promedia: Das heifit, bei den Event-Produkti-
onen sind Sie vom Thriller wieder weg. ..
Schiferkordt: Vom klassischen Krimi sind wir

in der Entwicklung momentan ein Stiick weg.

promedia: Aber gerade am Sonntag ist es doch
gewagt, einen deutschen Thriller gegen einen
,, Tatort” zu setzen. ..

Schiferkordt: Man muss auch mal etwas wa-

gen.

promedia: Wie wichtig ist es fiir RTL, dass Sie
2010 von der Fuflball- WM wieder Spiele zei-
gen?

Schiferkordt: Das ist natiirlich schon. Der Juni
war mit der EM ein Kopf-an-Kopf-Rennen
zwischen uns und den Offentlich-Rechtlichen.
Wir sind bis auf einen Zehntel Punkt gleich-
auf geblieben. Das war ein gutes Ergebnis fiir
uns, dennoch méchten wir bei solchen Sport-
Highlights natiirlich auch selbst mitspielen.
Unsere Sport-Kompetenz kénnen wir auch im
Fufiball wieder zeigen. Wir haben gute Erfah-
rungen mit der Fufiball-WM 2006 gemacht,
indem wir tolle Reichweiten erzielten und dem
Zuschauer schéne Programme geboten haben.
Vor diesem Hintergrund sind die WM-Spiele
bei uns das i-Tiipfelchen im Jahr 2010, nach-
dem wir 2009 auch die Handball-WM pri-

sentieren werden.

promedia: Kénnte die Bundesliga noch dazu
kommen?

Schiferkordt: Natiirlich ist die Bundesliga
spannend. Aber letztlich muss es auch hier ei-
nen wirtschaftlichen verniinftigen Rahmen ge-
ben. Wenn dem so ist, ist groBer Sport fir uns

(HH)

immer interessant.

> Internationale Funkausstellung Berlin 2008

pmmedia: Herr Hecker, Sie haben jiingst in
einer Pressemeldung nach der Fufiball-EM ge-
schrieben: ,,Die Unterhaltungselektronik ist ers-
ter Sieger”. Heif3t das, dass der Content nicht
mehr , King ist”, sondern dass die Technik das
Tempo vorgibt?

Hecker: Nein, die Inhalte sind nach wie vor
entscheidend ftir den Markt, aber momentan
hat auch die Hardware auf Grund vieler Inno-
vationen — vor allem bei den HD-Medien —
einen hohen Stellenwert und erfreut sich gro-

Ber Nachfrage.

promedia: Sie bieten heute schon Gerite und
Technologien fiir Inhalte an, die es kaum gibt.
Bei HDTV existieren kaum Angebote. Ist die
Geriteindustrie der Schrittmacher im Unter-

haltungsbereich?

> Alle wichtigen Hersteller der Consumer-Electronic sind auf der IFA vertreten
> Mobile Gerite gehéren zu den Wachstumstreibern 2008
> HDTYV sorgt bei TV-Geriten und Recordern fiir einen weiteren Umsatzschub

,HDTV wird das
neve Qualitatsfernsehen‘*

> Interview mit Dr. Rainer Hecker, Vorsitzender des Aufsichtsrates der
Gesellschaft fiir Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik (gfu)

> Dr. Rainer Hecker
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1990 - 1999 Vorsitzender der Geschiftstiihrung
1999 -2008 Loewe AG / Loewe Opta GmbH
Vorsitzender des Vorstandes

Seit Mai 2008 Vorsitzender des Aufsichtsrats bei Loewe

Alle groBen Vollsortimenthersteller, Spezialisten der Fotobranche, Anbieter von
Audio-, HiFi- und Navigationsgerdten, sowie neu integriert die Hersteller von
Elektrohaushaltsgerdten, sind unter dem Berliner Funkturm présent. Zu den nam-
haften Ausstellern 2008 zdhlen unter anderem Beko, Canon, Daewoo, Denon,
Fujitsu Siemens, Haier, Hama, Hisense, Harman International, Deutsche Telekom,
Grundig, JVC, LG, Loewe, Marantz, Metz, Olympus, Panasonic, Philips, Samsung,
Sharp, Toshiba, Vestel und Yamaha. Sony wird ebenfalls erneut eine komplette
Halle im Bereich ,,IFA Home Entertainment* belegen. Die elektronischen Medien
sind auch 2008 wieder prominent vertreten, allen voran ARD und ZDF.

Hecker: Das ist grundsitzlich nicht neu. Egal,
ob Stereoton, Breitbild oder jetzt aktuell
HDTYV, die Geriteindustrie war oft schneller
als das Inhalteangebot. Bei HDTV wird der
‘Wandel noch dadurch unterstiitzt, dass ein
Wechsel von der Bildrohre zum Flachdisplay
als der zukunftsorientierten Losung stattfindet.

promedia: Wie sehen Sie die weitere Entwick-
lung bei HDTV?

Hecker: Wir sehen zumindest jetzt klarer, in-
dem wir mit ARD und ZDF die so genannte
»Road-Map” der Einfiihrung von HDTV bis
2010 abgestimmt und publiziert haben. Ein
weiterer Meilenstein auf diesem Weg war die
Umstellung der ARTE-Ubertragung auf
HDTYV. Es werden weitere Showcases folgen.

Es ist entscheidend, dass der Konsument sehen
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