> Zukunft des privaten Rundfunks

> Tele S erreicht 2009 als einziger TV-Sender Umsatzwachstum im Vergleich zu 2008

> Innerhalb von vier Jahren haben sich die Einschaltquoten vervierfacht

> Spielfilmsender will stirker in das Programm investieren und auch aktuellere Filme zeigen

»Wir haben ein Luxusproblem*

> Interview mit Kai Blasberg, Geschiiftsfiihrer des Spielfilmsenders Tele S

> Kai Blasberg

Geboren: 1965

Kai Blasberg ist seit Januar 2008 Geschiftstiihrer von
Tele 5. Er hat 2005 als Mitglied der Geschiftsleitung
die Bereiche Verkauf und Marketing iibernommen.
Nach seinen Titigkeiten bei IPA plus und der
MediaGruppeMiinchen wechselte Blasberg 1993 zum
DSE, wo er bis 1998 Marketing/Verkaut, spiter die
Programmdirektion verantwortete. 2000 wechselte er
als Marketingchef zur ProSiebenSat.I Media AG,
zuniichst fiir den Sender Kabel I und spiter in gleicher
Funktion fiir ProSieben.

»Wir lieben Kino** - so der Tele-5-Claim. Dass der Spielfiimsender von Herbert Kloiber
dieses Versprechen dem Zuschauer zunehmend vermitteln kann, beweisen die Zah-
len der letzten Wochen: In den Hauptsendezeiten stiegen die Markteinteile wiederholt
an die 2-Prozent-Marke vor und Tagesmarktanteile von 1,5 Prozent sind die Regel.
Im Juni wurde bei dem Spielfilm ,,Cliffhanger - Nur die Starken Gberleben** sogar ein
Marktanteil von vier Prozent erreicht. Stolz vermeldete der Sender zurecht: ,,Tele 5
wachstumsstdrkster Privatsender Deutschlands*. Innerhalb von vier Jahren hat Tele
5 seine Zuschaverquoten vervierfacht und die Werbeeinnahmen um 3000 Prozent
gesteigert. FUr ein Programm, dass iberwiegend von Spielfilmen und Serien lebt, die
einst als unverkduflich galten, ist das ein hervorragendes Ergebnis. Zum Erfolg tréigt
aber nicht allein eine Nostalgiesehnsucht des Publikums bei, sondern vor allem eine
kluge und flexible Programmplanung, kombiniert mit eigenproduzierten aktuellen
Kinomagazinen wie ,,Gottschalks Filmkolumne** oder ,,Wir lieben Kino extra‘.

promedia: Herr Blasberg, Medienforscher sa- schauen fern. Obwohl es seit zehn Jahren die
gen, das Fernsehen wird zum ,Nebenbei-
medium”. Wie dringend braucht der Mensch

das Fernsehen angesichts des Internets noch?

hohe Relevanz des Internets gibt, indern sich
diese Zahlen nicht. Laut GFK hat sich die

Sehdauer in den letzten zehn Jahren sogar er-

Blasberg: Wir leben in einer Gesellschaft, in der
sich Kommunikation wie eine Seuche ausbrei-
tet und die Absenderschaft und deren Interes-
sen kaum noch filterbar sind. Was man sicht
und hort, wird aber nach wie vor durch das
Fernsehenbestimmt. Alle Themen iiber die ge-
sprochen wird, finden im Fernsehen statt. Dass
es Medien darum herum gibt, seit 1S Jahren
auch das Internet als ein weiteres Medium fiir
die Masse, indert nichts an der Bedeutung des
Fernsehens. Alle Zahlen sprechen daftir. Seit SO
Jahren sitzen abends 25 bis 30 Millionen Men-
schen gleichzeitig vor diesem ,,Guckloch” und
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héht und ist nicht zuriickgegangen. Die Men-
schen schauen mehr Fernsehen, weil das An-
gebot immer gréfer geworden ist. Das Fern-
sehen ist das demokratischste Medium das
ich kenne, denn der Mensch kann selbst ent-
scheiden, ob er es braucht oder nicht. So wie
es aussieht, braucht er es.

promedia.: Es mehren sich Zweifel, ob die Wer-
bung das Fernsehen noch braucht, wo Internet
und Mobile billige Plattformen schaffen.

Blasberg: Das funktioniert anscheinend ja auch

supet, das Internet explodiert, die Einnahmen

und Umsiitze, die gemacht werden sind riesig,
erst recht bei Mobile... Nein, die Wahrheit ist:
Werbung ohne Fernsehen funktioniert nicht.
60 bis 70 Prozent der investierten Gelder sind
,Fast Moving Consumer Goods®, also Toi-
lettenpapier, Joghurt und Kise. Wie will man
dies iiber Mobile-Angebote und Internet-
portale verkaufen? Internet ist ein Massenme-
dium fiir das Individuum. Die grofle Stirke
des Internets ist es, dass der Mensch machen
kann, was er will und genau das auch tut. Wenn
er eines iiberhaupt nicht haben will, dann ist
es Werbung im Internet. Dafiir eignen sich nur
ganz wenige Produktlinien. Fiir die grofie
Mehrzahl der im Supermarkt zu kaufenden
Waren sind Fernseh-, Radio- und Print-
werbung unabdingbar.

promedia: Das heifit, sie verlassen sich weiter
darauf, dass es durch die klassische Fernseh-
werbung refinanziert wird?

Blasberg: Ja, wodurch sonst? Wir sind ein gu-
tes Beispiel: Vor vier Jahren starteten wir mit
unserer ,,80er-Jahre-Idee”, einen reinen
Spielfilmsender zu machen. Diese Idee hatte im
Free-TV vorher niemand. Es ist aber trotzdem
eine ,,80er-Jahre-Idee”, Filme und Serien zu
zeigen und diese von Werbung unterbrechen zu
lassen. Wir sind ausverkauft, wir haben ein
Luxusproblem. Wir konnten uns gut positio-
nieren, haben unseren Weg gefunden und
verdienen Geld. Und das alles in einem Zeit-
alter, in welchem man dies als Anachronis-
mus bezeichnen kann. Man muss es einfach
nur machen. Der Markt ist grof3 genug.

promedia: Heutzutage kann man im Internet
Filme herunterladen oder Mediatheken nutzen.
Ist Tele 5 nicht dennoch ein Auslaufmodell?

Blasbetg: Wie viele Menschen nutzen denn
Mediatheken? Wenn ich bedenke, wie viele
Millionen Euro damit begraben werden und
wie wenige User dahinter stehen. .. Internet
funktioniert im lindlichen Bereich beispiels-
weise iiberhaupt nicht. All das, was wir hier



ansprechen, funktioniert auch in zehn Jahren
im lindlichen Bereich nicht, weil die dafiir not-
wendigen Bandbreiten nicht vorhanden sind.
Auflerdem sind es die Menschen gewohnt, Con-
tent umsonst zu bekommen. Privatfernsehen ist
das klassischste Beispiel, dafiir zahlt der End-
verbraucher gar nichts. Er zahlt, indem er sich
bereiterklirt die Werbung anzuschauen. Doch
auch dazu kann ihn niemand zwingen. Wir
Privatsender wenden jedes Jahr Milliarden auf,
um eine Dienstleistung kostenlos zur Verftigung
zu stellen. Das gibt es noch im Radio sowie im
Internet und es funktioniert.

promedia: Na ganz so gut funktioniert es
im Moment ja nicht...

Blasberg: Eine der wenigen variablen Kos-
ten in einem Untenehmen sind Werbeaus-
gaben.Wenn man kurzfristig einsparen muss,
dann dort. Nach wie vor werden 3,8 Milli-
arden Euro im Fernsehen und insgesamt 20
Milliarden Euro in der deutschen Werbe-
wirtschaft ausgegeben. Angesichts dieser
Zahlen kann von einer Verweigerung der
Werbewirtschaft iiberhaupt nicht die Rede
sein. Dass es in einer Zeit wie dieser Auslese-
prozesse gibt und tiberfliissige Produkte vom
Markt verschwinden, verwundert nicht.
Das ist im Print, im Fernsehen und im Ra-
dio so, und auch im Internet ist es nicht
anders. Im Internet fillt es nur nicht auf, dass
eine Seite nach der anderen verschwindet, weil
sie auch vorher keiner wahrgenommen hat.
Deswegen wissen wir auch nicht, was dort
los ist. Da wir uns aber ganztags mit nichts
anderem als uns selbst beschiftigen, denken
wir, es wire eine groffe Dramatik, was ich aber
absolut nicht so sehe.

promedia: Aber man wirbt doch nicht auto-
matisch weiterhin im Fernsehen, weil man das
bisher tat?

Blasberg: Wie verbessert ein Werbetreibender,
der die Preise driicken will, seine Verhand-
lungsposition? Indem er nichts macht. Das
Preisdumping ist letztendlich lediglich Aus-
druck der Marktwirtschaft. Die Preise entste-
hen am Markt und das Angebot ist viel grofier
als die Nachfrage. Folglich sinken die Preise.
Das ist vollig normal. Man muss, bei Tele S ist
das so, seine Kosten so im Grift haben, dass
man trotzdem Geld verdient.

Auch uns wird unterstellt, wir wiren
Preisdumper, was wir vielleicht auch sind. Aber
damit haben wir tiberhaupt kein Problem. Wenn
ich damit gut wirtschaften kann und mein Ge-
sellschafter zufrieden ist, miissen sich die An-
deren fragen, warum es bei thnen nicht so ist.

promedia: Sie sagten zu Jahresbeginn , dass Sie
nichts von der Krise spiiren. Ist es wirklich so

problemlos? Eben klangen Thre Worte nicht
ganz danach.

Blasberg: Die 40 Prozent Umsatzsteigerung,
die ich prognostizierte, sind es nicht ganz ge-
worden. Wir haben aber mehr als im letzten
Jahr und damit sind wir, zumindest nach mei-
nem Wissen, der einzige Sender in Deutschland.
Deas liegt daran, dass wir es leichter haben als
andere, weil wir uns allein vermarkten, Wir ge-
hen raus zu den Werbeagenturen, zu den
Medienagenturen, und verkaufen, bis sie buchen.
Wir haben in diesem Jahr einen grofien Durch-
bruch bei etlichen Konzernen geschafft und sind
tiberall dabei. Dass wir dies mit einer markt-
adiquaten Preisgestaltung machen, ist auch be-
kannt, was auch so richtig ist. Man muss agil
sein. Wenn ich am Anfang des Jahres gesagt
habe, dass wir von der Krise nichts spiiren, dann
beklagen sich natiirlich alle und sagen: ,Der
Herr Blasberg, der kann wieder zaubern.” Aber
ich mdchte morgens nicht aufstehen und eine
Krise haben. Darauf habe ich keine Lust.
Wenn man nur ein bisschen psychologisch
geschult ist, weifl man, dass es Phinome der
,selbsterfiillenden Prophezeiung” gibt und
es gibt in Deutschland eine horrende Masse
an Mittelmaf3, grauenerregende Alibi-Men-
schen, die nichts anderes tun als darauf zu
warten, dass sie genau dieses Alibi bekom-
men: ,, Wir haben Krise, ich muss mich nicht
mehr anstrengen, ach ich lass mal die Schlap-
pen hingen®. Das gibt es bei uns nicht und
deswegen haben wir gute Laune.

promedia: Sie sind aber auch in einer sehr gu-
ten Position: Tele 5 hat eine klare Ausrichtung,
eine interessante Zielgruppe, steigende Quoten...
Blasberg: Als ich im September 2005 anfing
zu den Agenturen zu fahren und dariiber zu
reden, was Tele 5 wird, haben mich alle ange-
schaut und gesagt: ,, Warum tust du dir das an,
du kommst doch von ProSieben.” Manche
waren mir zugeneigt und haben mir auf die
Schulter geklopft. Andere sagten, ich wiirde
absteigen und sei eine ,,arme Sau”. Was Sie in
der Frage nennen, ist alles selbst geschaffen, es
war bis vor vier Jahren nicht da. Die Werber
glauben uns jetzt, was vor zwei Jahren noch
anders war, dass wir das, was wir angekiindigt
haben, tatsichlich sind. Wir sind gut positio-
niert, haben ein gutes Portfolio, haben unsere
Einschaltquoten seitdem vervierfacht und ha-
ben unsere Werbeeinnahmen um 3000 Prozent
gesteigert. Das alles stimmt, aber das haben wir
40 Leute allein geschaffen. Deshalb kénnen wir
mit einem ganz anderen Selbstvertrauen und
Selbstbewusstsein in die Zukunft sechen.

ptomedia_' Das heifit, nur wenn kleinere Sen-
der hart an threr Kernkompetenz bleiben, kén-
nen sie sich gegen die Konkurrenz behaupten?

Blasberg: Absolut. Ein klares Profil, eine klare
Aussage und eine schnelles und flexibles Rea-
gieren. Wir hatten, als Patrick Swayze starb,
sofort ,,Elevenfourteen®, seinen letzten grofien
Film aus dem Hut gezaubert, einen sensatio-
nell guten Film neuester Bauart mit Oskarpreis-
trigerin Hilary Swank. Wir sind ein kleiner Sen-
der, aber wir miissen nicht mehr Geld einneh-
men als wir ausgeben und wir sind nicht von
Renditeerwartungen getrieben oder von irgend-
welchen Hedgefonds-Mitarbeitern.

Wir haben einen Inhaber, der mit seinem per-
sonlichen Vermégen haftet und das, was wir
hier machen, gut findet. Auch das gibt Si-
cherheit und Ruhe und das merkt auch der
Markt. Uber uns sagt keiner, wir wiirden
ohnehin bald abgeschaltet, wie tiber andere
gleichgrofle Mitbewerber.

promedia: Auf der Funkausstellung gab es zwei
grofie Stars: HD'T'V und der Hybridfernseher.
‘Werden Sie in Zukunft auch tiber Astra HD+
verbreitet?

Blasberg: Nein, werden wir nicht, weil es fiir
uns nichts bringt, da das Ausgangsmaterial nicht
in HD-Qualitit vorliegt und die sogenannten
Schubkrifte der technologischen Erweiterun-
gen und Veriinderungen mdéchte ich alle erst
einmal sehen. Viel zu oft sind die ,Early
Adopter” der Mafistab, also die iiblichen
20.000 Menschen, die immer alles neu kaufen.
Wenn ich jedoch bei mir in Schwabing in die
Wohnzimmer sehe, dann haben weniger als die
Hilfte einen Flatscreen-Bildschirm. Bei diesem
massenhaften ,,Durch-das-Dorf-jagen” immer
neuer ,,Siue” stehen wir an allerletzter Stelle
und verpassen dennoch nichts. Wir haben 2000
Filme als Ausgangsmaterial, die wir ausstrah-
len. Die sind alle nicht in HD und auch so leicht
nicht umwandelbar.

HD wird deshalb so stark diskutiert, weil es in
der Branche momentan keine anderen Themen
gibt. Es gibt keine Innovationen in den Forma-
ten, ein grofles Feld der Saturation und einen
hohen Legitimationsdruck des 6ffentlich-recht-
lichen Fernsehens.

Nicht zuletzt kommt dieses Thema von innen.
HD ist fiir mich kein Treiber, denn wegen eines
woméglich besseren Bildes kann ich keinen
Werbespot teurer machen.

promedia: Besteht nicht die Gefahr, dass Zu-
schauer abwandern, wenn Sie nicht in HD
senden?

Blasberg: Diese Gefahr besteht nicht, denn wer
bietet denn etwas in HD? Die Konkurrenz, die
wir im Spielfilmsektor haben, heifit Sky. Mit
den weiteren Pay-Angeboten und 20 bis 30 frei
empfangbaren, hochqualitativen Kanilen in
Deutschland ist dieser Markt komplett satu-
riert. Solange Sender wie Tele 5 mit threm Free-
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Angebot noch Markterfolg haben kénnen, wird
es auch nichts Neues geben. Ich glaube allein
Video On Demand hat noch Wachstums-
potenzial, wird aber auch in unserem Bereich
nichts verdringen.

promedia: Einer Threr Claims lautet nicht:
 Wir wollen alle Zuschauer halten!”, sondern
» Wir werden gréfer und keiner kann uns auf-
halten!” Kann Sie die technische Entwicklung
nicht stoppen, wenn der Zuwachs geringer wird?
Blasberg: Nein. Die Technikgliubigkeit der
Deutschen ist nicht grofl. Natiirlich kann ein
Pressesprecher der Elektronikindustrie auf der
IFA nicht sagen, dass die Lichter ausgehen.
Natiirlich reden dort alle von riesigen Markt-
erfolgen. Wenn Sie einen neuen HD-Fernseher
haben und I8 von 20 Kanilen strahlen nicht
in HD aus, was in den niichsten Jahren der Fall
sein wird, was wandert dann wo hin?

ptomedia: ‘Werden nicht die Kunden, die sich
einen HD-Fernseher kaufen, auch die entspre-
chenden Kanile nutzen?

Blasberg: Wir haben iiber die Linge eines Films
zwei Millionen Kunden, die sich bei uns bedie-
nen und zwar ohne ,,Schneebild”, sondern di-
gital, in guter Qualitit und hoher Auflésung.
Die Menschen werden auch in Zukunft keine
Filme gucken, die sie nicht interessieren, nur
wegen der schonen Farben. Das ist interessen-
gesteuert und ich wiirde mich auch sofort dar-
an beteiligen, nur haben wir nicht die Ware und
werden sie auch in den nichsten zwei bis drei
Jahren nicht haben.

Von einem Sender mit 1,5 Prozent Marktan-
teil wird das, im Gegensatz zu den Groflen, nicht
erwartet. Die Offentlichen-Rechtlichen bekom-
men inzwischen mehr als doppelt so viel
Gebiihrengeld, als die Privaten zusammen durch
Werbung einnehmen kénnen. Daher sollen
selbstverstindlich sie Innovation bringen.

promedia: Nun kokettieren Sie mit Threr nicht
ganz so groflen Grofle. ..

Blasberg: Wir sind ein kleiner Spartensender,
der seine Arbeit in den letzten drei Jahren
gut gemacht hat, weil er ein sehr motiviertes
Team hat. Wir werden weiter wachsen. Der
Gesellschafter Herbert Kloiber investiert
weiter in das Programm, das heifit auch, dass
wir bessere Filme bekommen, da wir mehr
Geld fiir sie ausgeben kénnen. Unsere Kunst
besteht darin, mit dem Senden von Filmen,
die nicht im Markt sind, unsere Reichweiten
zu erhdhen. Das geht nur, weil die Zuschau-
er, die Tele 5 gucken und uns kennen, genau
das schitzen. Unser Angebot ist prisent und
wird angenommen. Und unsere Zuschauer
sagen, dass wir immer besser werden. Nicht

(HH)

mehr und nicht weniger.
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> Zukunft des privaten Rundfunks

> Pay-Familiensender ,, Yourfamily“ baut Reichweite aus

»JUrgestein der Medienlandschaft‘

> Zusammenarbeit mit dem ZDF bei neuer Kinderserie

Das deutsche TV-Angebot ist reich an Kinder- und Familienprogrammen, die
allesamt ihren Marktanteil ausbauven konnen. Vom offentlich-rechtlichen Ki.Ka,
Uber die privaten Nick und SuperRTL , bis zum neuen Digitalkanal NEO des ZDF
reicht das Spekirum. Seit zwei Jahren zdhlt auch ,,Yourfamily* dazu. Der Sender,
der bisher vor allem in deutschen Kabelnetzen zu sehen ist, baut seine techni-
sche Reichweite in den deutschsprachigen Ldndern systematisch aus und setzt
auch auf das Internet. ,,Yourfamily* steht fur die Moglichkeiten, wie sich auch
kleinere Spartenkandle unabhéingig von Werbeeinnahmen finanzieren konnen.

Das Unternehmen Your Family Entertainment
AG (YFE), das zuvor als RT'V Family Enter-
tainment AG firmierte und ihren Ursprung in
der Ravensburger AG hat, verftigt iiber eine
mehr als 26 jihrige Erfahrung mit Kinder- und
Jugendprogrammen.,, Wir sind ein deutsches
Urgestein der Medienlandschaft*, so Vorstands-
vorsitzender Stefan Piéch. Seit 1999 ist das
Unternehmen bérsennotiert und begann 2001
mit SuperRTL erfolgreich Kinderfernsehen, das
so genannte ,Ravensburger Fenster” zu sen-
den. 2008 trennte man sich von Ravensburger,
vollzog 2006 die Umbenennung in YFE und
produzierte ein eigenes Fenster im ,,Vierten®,
dem Free-Angebot von NBC Universal . ,Fiir
unser Fenster im ,Vierten' mussten wir keine
Werbung machen. Kinder finden Kinder-
programme sehr schnell, egal welche Belegung
der Sender auf der Fernbedienung einnimmt.
Innerhalb kiirzester Zeit hatten wir einen
Marktanteil von etwa acht Prozent.” Als das
» Vierte” vor ca. zwei Jahren verkauft wurde, ging
YFE im November 2007 mit seinem eigenen
Sender ,,yourfamily” on air. Als Pay-TV Sen-
der ist YFE derzeit in Deutschland, der Schweiz
und Osterreich in zahlreichen Kabelplattfor-
men sowie im Eutelsat-, Kabelkiosk® vertre-
ten. Eine konkrete Zahl, von wie vielen Haus-
halten das Programm gesehen wird, versffent-
liche man nicht. Man liege jedoch im sechs-
stelligen Bereich, so Piech.

YFE hat das Ziel sich von der Masse, in der es
um reine Unterhaltung und Quote gehe, abzu-
grenzen und gewaltfreies, edukatives und werte-
vermittelndes Familienprogramm zu senden.
,» Wir stellen Qualitit in den Vordergrund. Die
Dialoge sollen ein “héheres Niveau' haben als

bei vergleichbaren Programmen. Wir haben uns

dem Ethikkodex verschrieben und versuchen bet

Themen wie Umweltschutz eine Voreiterrolle
zu spielen. Daher haben wir beispielsweise eine
Cartoonserie iiber Arzte und Helfer in Afrika
im Programm, sowie die Serie ‘Rescue Heros’,
in der die Helden Feuerwehrminner oder bei
der See- und Bergrettung sind. Diese Helden
beraten, wie man sich bei Notsituationen kor-
rekt verhilt.” YFE
setzt auf klassisch
zeitloses und gene-
rationsiibergreifen-
des Programm mit
Serien wie ,,Fix und

Foxi“, ,Hugo das

Dschungeltier.”
,Urmel aus dem
Eis“oder, Enid
Blyton®. Derzeit

verfligt der Sender sfeqn Pie!
iiber 3.500 hoch-

wertige Halbstunden-Programme. ,,Dieses ha-
ben wir vor kurzem erweitert durch den Kauf
von sieben Serien von Berlin Animation Film."
Zudem habe man eine Co-Produktion mit dem
ZDF vereinbart, iiber den bisher als Hérspiel
bekannten ,,Oskar der Ballonfahrer”, die bereits
in der Endphase stecke. Jedoch sei YFE nicht
nur ein Kinderprogramm. , Wir vereinen in
unserem Vollprogramm drei Sparten: am Vor-
mittag zwischen 6-12 Uhr senden wir Vorschul-
programm; bis 18 Uhr Teenie-Programm und
danach Familienprogramm mit Sendungen wie
Riickkehr zur Schatzinsel’ oder ,Die verwege-
nen Vier. Auflerdem strahlen wir in die USA
aus”, erliutert der Senderchef. Weiterhin ver-
figt YFE iiber ein kleines DVD-Label. Im
Video- undVideo-on-Demand-Bereich ist das
Programm in allen namhaften Videoloads ver-

o

treten, auch bei Maxdome.



