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A. Einleitung

A. Einleitung

Seit Ende der 90er Jahre ist das Internet auf dem Vormarsch. Der-
zeitige Umfragen und Statistiken zeigen, dass 60 Prozent aller
Deutschen regelmafdig das Internet nutzen. Und es ist weiterhin eine
steigende Tendenz von jahrlich zwei bis drei Prozent zuerkennen.
Etwa 75 Prozent der deutschen Haushalte besitzen einen PC mit
Internetanschluss und nutzen diesen taglich. Die 14 bis 49 Jahrigen
bewegen sich taglich langer als zwei Stunden im World Wide Web,
wo gegen sie lediglich durschnittlich 1 ¥ Stunden pro Tag das
Medium Fernsehen konsumieren. Die Entwicklung lasst den Schluss
zu, dass das Internet ist auf dem bestem Weg, das Fernsehen als
Leitmedium abzul6sen.

Durch die hohe Akzeptanz des Internets und seine vielschichtigen
Anwendungsmaoglichkeiten ertffnet es eine ganz neue Form der
Meinungsbildung. Wahrend bisher Massenmedien, wie Zeitungen,
Radio oder Fernsehen die Mdoglichkeit hatten, Einstellungen und
Meinungen zu formen bzw. zu lenken, scheint das Internet diese
Funktion nach und nach zu Gbernehmen.

Fur das Medium Fernsehen stellt sich die Frage, wie es auf diese
Entwicklungen reagieren kann und muss.

In der folgenden Arbeit méchte ich anhand der Sendung Tigers
Super WM Studyo aufzeigen, welche Mdglichkeiten ein Fernseh-
sender hat, zeitgemal im Internet zu agieren und seine Marke zu
prasentieren. Erforderlich hierzu sind sogenannte crossmediale Line
Extensions, die angepasst an das verdnderte Mediennutzungsver-
halten der Zielgruppe daftir sorgen, dass die jeweilige Sendung nicht

nur fur das Medium Fernsehen, sondern auch fiur das Medium Inter-
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net interessant werden kann. Die Sendung wird Uber das Fernsehen
hinaus ins Internet verlangert.

Zunachst wird die eben angesprochene Veranderung der Medien-
nutzung aufgezeigt und analysiert um auf die Notwendigkeit neuer
Ausspielwege der Inhalte hinzuweisen.

Es folgt ein Kurz-Portrat des neuen Digitalkanals der ZDF-Familie
ZDFneo und des damit verbundenen Transformationsprozesses,
welcher bereits eine erste Reaktion auf das veranderte Fernseh-
nutzungsverhalten ist.

Das Programmschema von ZDFneo beinhaltete unteranderem fur
die Zeit der FIFA FulRball Weltmeisterschaft 2010 in Sudafrika die
Sendung Tigers Stper WM Stludyo, die konzeptionell und inhaltlich
kurz vorgestellt wird, um anhand dieser Sendung im letzten Abschnitt
die Mdglichkeiten aufzuzeigen, wie eine Sendung im World Wide
Web stattfinden kann.

Im letzten Abschnitt dieser Arbeit gehe ich hierbei auf alle Online-
Aktivitaten im Bezug auf die Sendung im Detail ein und zeige, wie
eine crossmediale Verlangerung einer Fernsehsendung funktionieren

kann.
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B. Das veranderte Fernsehnutzungsverhalten

Vom Leitmedium zum Nebenbeimedium

Als Leitmedium durfte das Fernsehen in unserer medialen Welt bis
vor kurzem noch ohne weiteres bezeichnet werden. Das Fernsehen
war das Medium, welches den starksten Einfluss auf die offentliche
Meinung und auf andere Massenmedien austiben konnte. Doch das
World Wide Web scheint diesen Platz generationsubergreifend ein-
zunehmen. Gerade die jungen Nutzer, die sogenannten Digital
Natives, welche in der bereits digitalisierten Welt der Computer und
des Internets grof3 geworden sind, beziehen ihre Informationen und
ihre Unterhaltung primar aus dem Netz. Das Internet ist mit anderen
Worten dabei, das Fernsehen in seiner bisherigen Form als Primér-
medium der Mediennutzung zu verdrangen und dariber hinaus in
Zukunft auch die Meinungsmacht des Fernsehens an sich zu reif3en.
Mit dieser Entwicklung einher geht die Entstehung neuer
Kommunikationsumgebungen in dieser digitalen Welt. Die immer
mehr an Bedeutung gewinnende Online-Kommunikation tragt ent-
scheidend an der Veranderung der Mediennutzung bei. Sie schlief3t
alle mit dem Internet verbundenen Anwendungen ein. Darin ent-
halten sind auerdem massenmediale Angebote, die Uber digitale
bidirektionale Ubertragungswege verfiigen und damit unterschied-
lichste interaktive Moglichkeiten bieten.!

Aufgrund dieser Entwicklung muss das Fernsehen zwingend einen
Transformationsprozess durchlaufen und so auf personliche Ver-
anderungen fur den Menschen durch die Digitalisierung reagieren.

Eine hohere Programmvielfalt, neue Ausspiel- und Kommunikations-
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wege bieten dem Fernsehen neue Mdglichkeiten und erweitern den

Horizont.

Durchschnittliche Nutzungsdauer von Fernsehen, Radio und Internet 2000 bis 2009
in Min./Tag

Nutzungsdauer Fernsehen (Mo-So)!) 203 209 214 221 230 231 235 225 225 228
Nutzungsdauer Horfunk (Mo-So)?) 205 204 199 195 196 193 186 185 186 182
Nutzungsdauer Internet (Mo-So)3) 17 26 35 45 43 46 48 54 58 70

1) AGF/GfK: jeweils 1. Halbjahr.
2) MA 2000, MA 2001/1, MA 2002/1, ma 2003/1, ma 2004/1, ma 2005/1, ma 2005/1I, ma 2006 II, ma 2007/1II, ma 2008/1, ma 2009/1.
3) ARD/ZDF-Onlinestudien 2000-2009.

@) Durchschnittliche tiigliche Nutzungsdauer der Medien 2009
Gesamt vs. 14- bis 19-]dhrige, in Min./Tag

1) AGF/GIK, jeweils 1. Halbjahr.
2) ma 2009/II.

3)  ARD/ZDF-Onlinestudie 2009.
4) Massenkommunikation 2005.

Abbildung 1: Durchschnittliche Nutzungsdauer der Medien?

Noch immer ist das Fernsehen das Massenmedium Nummer eins.
Derzeit werden im Durchschnitt 70 Prozent der Freizeit mit dem
Fernsehen verbracht und trotz des an Bedeutung gewinnenden
Internets hat sich in den Jahren 2000 bis 2009 die Fernsehnutzung
erhoht. Fernsehen wird vor allem in der Freizeit zu Hause genutzt.
Mit ca. 228 Minuten durchschnittlicher Sehdauer am Tag hat das
Fernsehen immer noch die hochste Verweildauer aller Medien.® Mit
groRer Wahrscheinlichkeit bleibt es auch in naher Zukunft das be-
liebteste Freizeitmedium, wenngleich vor allem die Mediennutzung

des Internets stark zunimmt.

L vgl. Rossler 2003, S.504.
2 Vgl. Eimeren; Frees 2009, S.348.
® Vgl. Eimeren; Frees 2009, S.348.
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Daruiber hinaus ist allerdings nicht nur die Nutzungsdauer eines
Mediums entscheidend, sondern vielmehr die Frage, wie viel Auf-

merksamkeit der User dem genutzten Medium schenkt.

Druckerzeugnisse
lesen

...das Internet
nutzen

...fernsehen

...Radio horen

I
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

M Konzentrieren Sie sich dann ganz auf die Tatigkeit
8 oder beschéftigen Sie sich noch dabei mit anderen Dingen?

Quelle: IBM/ZEM Studie Innovation in den Medien 2008
Abweichungen der Summen s 100 % ergeben sich durch Auf- und Abrundungen.

Abbildung 2: Aufmerksamkeitsverteilung der Medien*

Aus der Darstellung lasst sich die deutliche Tendenz ablesen, dass
dem Fernsehen nicht mehr die volle Aufmerksamkeit zukommt, wie
es vor Jahren noch der Fall war. Neben dem Radio zeigt vor allem
das Fernsehen deutliche Aufmerksamkeitsverluste bei den Nutzern,
wahrend das Internet hier deutlich bessere Werte vorweisen kann
und &hnlich wie die Druckerzeugnisse fast die volle Aufmerksamkeit
geniel3t.° Der fortschreitende Prozess zeigt, ahnlich wie hinsichtlich

des Radios einen wachsenden Anteil der Parallelnutzung, so dass

4 Vgl. IBM Global Business Services 2008, S.6.
®>Vgl. IBM Global Business Services 2008, S.6.
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das Fernsehen zur Nebenbeschéaftigung neben anderen Tatigkeiten
oder sogar anderen Medien ,verkommt®. Schon jetzt liegt der Antell
der Nebenbeinutzung des Fernsehens bei bis zu 50 Prozent. In den
meisten Fallen bekommt das Fernsehen lediglich die Aufmerksam-
keit, die die Paralleltatigkeit noch zur Verfigung stellen kann. Zu den
haufigsten Nebenbeschaftigungen gehdren Essen, Hausarbeiten,
Unterhaltungen mit dem Partner bzw. der Familie und das Surfen im

Internet.®

® Vgl. Kuhimann 2008, S.100ff.
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l. Der Sender

Am 1. November 2009 ging im Rahmen des Transformations-
prozesses und der damit verbundenen strategischen Neuausrichtung
des ZDF der neue sogenannte Zielgruppenkanal des ZDF an den
Start. Der Digitalkanal ZDFneo ersetzt seitdem den bis dahin
existierenden ZDFdokukanal, welcher zuvor seit dem 01. April 2000
neun Jahre lang auf Sendung war.
Das ZDF will mit dem neuen Kanal vor allem die jungen Zuschauer
erreichen und richtet sich mit seinem Programmschema an die Zu-
schauer zwischen 25 und 49 Jahren. Das Programm orientiert sich
dabei an der Lebenswelt junger Familien und den Nutzungsgewohn-
heiten (siehe vorangegangenes Kapitel) der gewinschten Ziel-
gruppe.
Wie bereits erwéhnt ist die Umgestaltung des ZDFdokukanals hinzu
ZDFneo Teil der strategischen Neuausrichtung des ZDF. Mit dieser
Umstrukturierung will der Mainzer TV-Sender die Herausforderungen
der digitalen Zukunft erfolgreich meistern.’
Der ZDF Programmdirektor Dr. Thomas Bellut weist dem jingsten
Kind der ZDF-Familie auf3erdem eine wesentliche Rolle im Bezug auf
das Hauptprogramm des ZDF zu.
"Mit seiner Ausrichtung auf jungere Zuschauer wird ZDFneo
zum Innovationsmotor, von dem auch das Hauptprogramm

profitieren wird."®

! Vgl. ZDF.de 2009. ZDFdokukanal geht — ZDFneo kommt.
® Thomas Bellut. ZDF.de 2009. ZDFdokukanal geht — ZDFneo kommt.
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Das ZDF will seinen Digitalkanal ZDFneo also fir neue, innovative
Formate nutzen und erhofft sich zugleich einen positiven Effekt fur

das Hauptprogramm.

II. Das Programmschema von ZDFneo

ZDFneo bietet seinen Zuschauern seit dem Sendestart im November
eine abwechslungsreiche Mischung aus lebensnahen Factual Enter-
tainment-Formaten, Servicesendungen, faszinierenden
Dokumentationen, unterhaltsamen Musiksendungen, Spielfilmen,
internationalen Kaufserien und originellen Comedys. Mit diesem An-
gebot mochte der Sender den jingeren Zuschauern eine attraktive
offentlich-rechtliche Alternative bieten.’

Wahrend das ZDF bei den bisherigen Angebotsstrategien aus-
schlieB3lich auf ein zielgruppengerichtetes Fernsehen wert legte,
kommt es bei ZDFneo aul3erdem zu einer Anpassung in der Auf-
bereitung, Prasentation und Distribution der Inhalte.’® Ein absolut
notwendiger Schritt zur Verjingung des ZDF-Publikums. Denn um
fur die gesamte Gesellschaft eine Rolle spielen zu kdbnnen, muss das
zuweilen als Senioren-Fernsehen verschriene ZDF auch jingere Zu-
schauer erreichen.™ Es werden also verstarkt Formate entwickelt, die
die Lebenssituation und das Lebensgefiihl jlingerer Zuschauer
widerspiegeln, wie zum Beispiel das Coaching-Format Plan B, die

Dokusoap-Reihe Hochzeitsfieber oder die Dokusoap bzw. das

° Vgl. ZDF.de 2009. ZDFdokukanal geht — ZDFneo kommt.
10 Vgl. Zweites Deutsches Fernsehen 2008, S.12.
" vgl. Zweites Deutsches Fernsehen 2008, S.15.
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Sozial-Projekt Der StraRenchor — explizit und eigens fur den Sender
und in Zusammenarbeit mit dessen Redaktion produziert werden.
Neben diesen Eigenentwicklungen und Eigenproduktionen kommt es
auch verstarkt zu Formateinkaufen. Oberstes Kriterium ist auch hier
das Interesse bei jungen Zuschauern zu wecken und diese fur sich
zu gewinnen. ZDFneo zeigt so vor allem erfolgreiche fiktionale
britische und amerikanische Serien wie 30 Rock, Hustle — Unehrlich
wahrt am langsten oder In Treatment — Der Therapeut.

Das Comedy-Format Super Tiger Show nimmt diesbezlglich noch-
mals eine besondere Stellung ein und setzt einen Akzent in der
deutschen TV-Lanschaft, da die Super Tiger Show ihren Ursprung im
Internet hat und den Weg ins Fernsehen fand. Die Sendung ist somit

ein perfektes Beispiel fur die Konvergenz der Medien.
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D. Tigers Super WM Studyo - Die TV-Sendung

. Format

Das Format Tigers Super WM Stiidyo ist eine Weiterentwicklung des
Comedy-Formats Super Tiger Show und wurde speziell zur FIFA
Fu3ball Weltmeisterschaft 2010 in Sudafrika konzipiert.

Wahrend bei der UEFA FuRball Europameisterschaft 2008 in Oster-
reich und der Schweiz im ZDF-Hauptprogramm die Comedy-
Sendung Nachgetreten ihren Platz fand, verzichtete man beim ZDF
auf ein aulRersportliches Begleitprogramm zu dem diesjahrigen Ful3-
ball-Grof3ereignis im Hauptprogramm, so dass ZDFneo wiederum in
einem besonderen Fokus stand. Dartber hinaus suchte man in der
gesamten deutschen Fernsehlandschaft vergeblich nach einem
vergleichbaren, regelmafigen Programm zur WM. Lediglich die ARD
arbeitete die Ereignisse eines jeden in der ARD Ubertragenen Spiel-
tages in Waldis WM Club komddiantisch auf.

Die damalige Super Tiger Show hatte, wie bereits im vorherigen
Kapitel kurz erwahnt, ihren Ursprung im Internet. Dort erreichte die
die deutsch-tiirkische Kunstfigur Tiger, die Kralle aus Kreuzberg,
Kultstatus und erfreute sich grof3er Beliebtheit bei den jungen
Nutzern. Auf dem Videoportal 3min.de wurde in regelméaiigen Ab-
stdénden eine neue Folge der ca. 10-minttigen Sendung hoch-
geladen.

Sowohl in dem Internetformat als auch in der entstandenen Fernseh-
sendung begruf3te der Tiger seine prominenten Gaste in einem
kleinen Hinterhof-Keller-Studio in Berlin-Kreuzberg. Die gesamte

Produktion wirkte absichtlich sehr amateurhaft, weit entfernt vom

10
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Hochglanzfernsehen und entwickelte so einen ganz besonderen
Charme. Trotz der Bezeichnung Latenight-Format verzichtete man
auf Publikum. Als sogenannter Sidekick fungierte der Assistent des
Tigers, Mr. Big, und ein Cay-Madchen, das fur die Bewirtung der
Gaste zustandig war. Die Gaste kamen aus den Bereichen Sport,
Kultur und Medien und gaben sich in seinem Kellerstudio die Klinke
in die Hand. Die Sendung spiegelte die turkische Gastfreundschaft
wider, und bot so aul3erdem einen Einblick in die tlrkische Kultur.
Bei kulturellen und politischen Ereignissen bewegte sich Tiger gerne
auch aulerhalb seines Kellers und brachte den Zuschauern
Personen, Orte und Organisationen naher, die das multikulturelle

Leben im Kiez pragten - authentisch und real.™

Il. Inhalt

,rigers Super WM Studyo“ hatte einen etwas anderen Blickwinkel
auf die FIFA WM 2010 in Sudafrika. Als 45-minitige Comedy
Sendung wurde sie jeweils donnerstags sechsmal ,live on
Tape“ wahrend der FuRball-Weltmeisterschaft aufgezeichnet und am
selben Abend um 23:00 Uhr ausgestrahlt. Gastgeber war die
Comedyfigur Der Tiger von Kreuzberg. Ein Deutsch-Tirke, der mit
entsprechendem Dialekt durch die Sendung flihrte. Hauptbestandteil
der Sendung waren prominente Talk-Gaste aus den Bereichen Fern-
sehen und Sport. Unter anderem begruf3te der Tiger Oliver Welke,
Regina Halmich und Guido Buchwald. Neben dem Talk, der sich
sowohl mit dem Thema Fuf3ball als auch mit dem Gast selbst be-
schaftigte, waren Aktionen wie Torwandschiel3en, Kickern und Tipp-

abgabe Bestandteil der Sendung, mit denen der Gast konfrontiert

12 vgl. ZDF.de 2009. Die Siiper Tiger Show.
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wurde bzw. in die er integriert wurde. Auf3erdem wurden kurze Ein-
spieler produziert, in denen der Tiger in verschiedene Figuren
schlupfte und dem Zuschauer so seine ganz eigene Sicht der Dinge
prasentierte. Zu diesen Figuren gehorte der Medizinmann Baba
Afrika der als Fulballorakel sein Bestes gab, der aufbrausende,
tirkische FuRRballtrainer Hus Tegri, eine Mischung aus dem Club-
Coach José Mourinho und dem ehemaligen tirkischen National-
trainer Fatih Terim, und der ehemalige Ful3ballstar Maraddner, eine
sehr gelungene Paraodie auf den argentinischen Nationaltrainer
Maradona. Diese kurzen Clips wurden nicht nur in der eigentlichen
TV-Sendung ausgestrahlt, sondern waren zugleich auch Inhalt fur
den ZDFneo Youtube-Kanal bzw. fur die ZDF-Mediathek.

I, Auswertung

Die Akzeptanz der Sendung Tigers Siper WM Studyo lag mit 0,1 %
Marktanteil auf ahnlichem Niveau wie die Stper Tiger Show, aus der
das Format zur WM entstand. Insgesamt wurden 0,38 Mio. ver-
schiedene Zuschauer erreicht. Somit sahen im Durschnitt 0,06 Mio.
Menschen pro Ausgabe der Sendung zu. Hierbei kam es allerdings
zu keiner Uberschneidung von Sendung zu Sendung. Die Zuschauer
hatten also im Fernsehen immer nur Kontakt mit jeweils einer Aus-
gabe. Tigers Super WM Studyo blieb mit diesen Quoten unter dem
Senderdurschnitt, wobei bei der Bewertung dieser Zahlen auch die
spate Sendezeit (23 Uhr) beriicksichtigt werden muss. Betrachtet
man den durchschnittichen Markanteil von ZDFneo zu dieser

Tageszeit, liegt das Format wiederum im Senderschnitt.

12
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Nichtsdestotrotz lagen die Erwartungen beztglich der TV-Quoten im
Hinblick auf den betriebenen Aufwand sicherlich etwas héher. Umso
wichtiger ist es fur einen kleinen Sender wie ZDFneo, auch auf
anderen Plattformen stattzufinden, um auf seine Inhalte und die

Marke zdf neo aufmerksam zu machen.*®

13 Vgl. Busemann, Katrin; Meyer zu Capellen, Christiane 2010, S.2.

13
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Die Sendung Tigers Super WM Stldyo ist als 360° Grad Projekt ins
Leben gerufen worden. Das bedeutet, dass neben der klassischen
TV-Ausstrahlung der Sendung weitere sendungsbezogene Inhalte
entwickelt und produziert werden, welche auf weiteren Plattformen
platziert und Uber neue Ausspielwege publiziert und kommuniziert
werden. Bei der Entwicklung des Formats achtete man eben darum
von Beginn an darauf, modglichst viele Medien mit passenden
Inhalten zu bespielen. Neben den klassischen Medien, wie Print-
medien, Radio und klassischen Marketinginstrumenten, fallt dabei
dem Internet eine entscheidende und enorm wichtige Rolle zu, denn
wie in Kapitel B (Das verénderte Fernsehnutzungsverhalten) be-
schrieben, zeigt sich, dass das Internet als Massenmedium immer
mehr an Bedeutung gewinnt.

Es stellte sich also die Frage nach den Mdglichkeiten einer cross-
medialen Verlangerung des Comedyformats. Wo kann die Sendung
im Internet stattfinden? Auf welchen Plattformen sind entsprechende
Inhalte sinnvoll? Wie und wodurch prasentiere ich die Sendung im
Netz?

All diese Fragen mussen dabei immer vor dem Hintergrund gestellt
werden, dass man eine bestimmte Zielgruppe erreichen will, die sich
an entsprechenden Stellen im World Wide Web aufhalt und eine auf
sie zugeschnittene Ansprache erwartet.

Fur das Format Tigers Super WM Studyo wurde eine aufwendige
und umfassende crossmediale Kampagne mit dem entsprechenden
Schwerpunkt auf die Online-Aktivitaten geplant und durchgefuhrt. Auf
der Internetseite des Senders wurde unter der Adresse

tiger.zdfneo.de als Subdomain eine sogenannte Landing Page ein-

14
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gerichtet, auf der sich alle Aktivitaten und Inhalte der Sendung im
World Wide Web wiederfanden bzw. auf die alle Aktivitaten und
Inhalte hinwiesen und zurtckfuhrten. AuRerdem gab es an zwei
Spieltagen ein spezielles Livestreamangebot ohne direkte TV-
Begleitung. Das Hauptaugenmerk lag auf den Aktivitaten innerhalb
der Socialmedia-Plattform Facebook. Dartiber hinaus wurde dieses
360° Grad Projekt zum Anlass genommen den ZDFneo Youtube-
Kanal zu starten.

Im folgenden werden nun all diese Online-Aktivitaten aufgezahlt, be-
schrieben und ausgewertet. Die Auswertung und die damit ver-
bundenen Klickzahlen sind dabei immer in Relation zu den all-
gemeinen TV-Quoten des Senders bzw. der Sendung Tigers Super
WM Stiudyo zu sehen (siehe D lll. Tigers Super WM Studyo - Die TV-

Sendung — Auswertung).

l. Landing Page - tiger.zdfneo.de

Unter der Subdomain tiger.zdfneo.de wurde eine sogenannte
Landing Page eingerichtet (siehe Abb. 3). Landing Pages sind
speziell konzipierte und gestaltete Unterseiten einer Internetprasenz,
auf denen Besucher ,landen®, sofern sie im Netz auf Informationen
uber eine bestimmte Marke (hier die TV-Sendung Tigers Super WM
Studyo bzw. der Sender ZDFneo) treffen und von dort aus auf die
Markenseite, die Landing Page, weitergeleitet werden.*

Im Fall von Tigers Super WM Stidyo umfasste die Seite alle Aktivi-
taten die im WWW stattfanden und bot dem User dariiber hinaus

weitere interaktive Inhalte mit weiterfihrenden Informationen und

vgl. LIh-online.de 2010.
15
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Hintergrinden zur Marke der Sendung und zum Digitalkanal ZDFneo
selbst.

Als Alleinstellungsmerkmal bot die Seite in Verbindung mit den
Diensten der ZDFmediathek die Video-on-Demand-Funktion an. In
einer Zeit, in der die Medien personalisiert werden und der User
selbst entscheiden mochte, auf welche Inhalte er wann, wie und wo
zugreift, gewinnt dieser Dienst an enormer Bedeutung innerhalb
einer crossmedialen Kampagne. Dem User wird es ermdglicht, un-
abhangig von dem starren Ausstrahlungstermin der Sendung im
Medium Fernsehen den Inhalt unabhangig von Zeit und Raum, wenn
gewollt auch mit Unterbrechungen und Wiederholungen, zu
konsumieren. Alle sechs Folgen des Comedy-Formats standen
daher dem Zuschauer nach Ausstrahlungstermin als Abrufvideo
kostenlos und in voller Lange zur Verfigung. Wahrend des Aus-
strahlungstermins wurde die Sendung aul3erdem innerhalb der
ZDFmediathek live gestreamt. Insgesamt wurden die Videos der
Sendungen knapp 20.000-mal angesehen.™

Erganzt wurde das Videoangebot dariiber hinaus noch durch vierzig
kurze Online Clips (siehe IV. YouTube), die dem Publikum ebenfalls
taglich auch in der ZDFmediathek zur Verfiigung gestellt wurden.
Neben dem beschrieben Videoangebot fanden sich auf der
Landingpage aul3erdem ein interaktives Modul. Dieses beinhaltete
eine kurze Vorstellung der Sendung und enthielt jeweils einen kurzen
Streckbrief der Charaktere. Dartber hinaus konnte sich der User hier
Uber Sendetermine und die jeweiligen Gaste informieren. Haupt-
bestandteil des Moduls war ein ausfihrliches Interview mit dem

Gastgeber Tiger. Der entscheidende Vorteil des Interviews innerhalb

15 Vgl. Busemann, Katrin; Meyer zu Capellen, Christiane 2010, S.11.
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dieses interaktiven Moduls war, dass der Zuschauer selbst ent-
scheiden konnte, welche Fragen ihn ansprechen und welche nicht.
Der User konnte also auswahlen, welche Frage der Tiger wann be-
antworten sollte und war nicht darauf beschrankt, sich das komplette
Video anzusehen. Die gewunschte Personalisierung der Inhalte
wurde umgesetzt.

Uber die Landingpage gelangte man auch zu verschiedenen Bilder-
galerien, die in der ZDFmediathek hinterlegt waren. Zum einen
wurden hier die Charaktere, das Studio, und die Gaste vorgestellt,
zum anderen bekam der User auch einen kleinen Blick hinter die
Kulissen einer Sendung. Die Bildergalerien umfassten dabei jeweils
nicht mehr als flinfzehn Bilder und boten somit einen inhaltlich
fundierten aber dennoch kurzen Zeitvertreib.

Als Fan der Sendung konnte man auf der extra angefertigten Seite
aul3erdem in einem Quiz sein Wissen testen. Dieses Quiz bestand
aus zehn Fragen, die sich um das Thema Fuf3ball und um die Figur
Tiger drehten.

Abgerundet wurde das Angebot der Landingpage zur Sendung
Tigers Super WM Stiudyo durch die Facebook-Fanbox und den damit
verbundenen Fan-Applikationen (siehe E Ill. Facebook) und weiter-

fuhrenden Links zum ZDF Sportangebot zu FulZball WM in Sudafrika.
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16 Vgl. ZDF.de 2010. Tigers Super WM Stiidyo — tiger.zdfneo.de.
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I. Live-Streaming

Im Laufe der Fuf3ball WM fanden zwei Live-Streaming-Events statt.
Bei dieser Aktion, die ausschliel3lich Online und nicht zur gleichen
Zeit im TV statt fand, kommentierte der Tiger zusammen mit einem
Gast ein Spiel der Fulzball WM live aus dem Kellerstudio in Berlin per
Video-live-Streaming. Zu Gast waren der Sanger der Gruppe Culcha
Candela, Itchyban, und der ehemalige Fuf3ballprofi, Jimmy Hartwig.
Bei den ausgewahlten Spielen handelte es sich jeweils um Spiele die
nicht vom ZDF Hauptprogramm bzw. der ARD live ubertragen
wurden.

Dem User wurde die Mdoglichkeit geboten den offiziellen
Kommentator stumm zu schalten und lediglich die Kommentare des
Tigers und des jeweiligen Gastes zu horen. Darlber hinaus konnte
der Zuschauer aber auch aktiv in den Kommentar eingreifen, sich
einmischen und mit diskutieren. Hierzu diente zum einen die
Funktion Facebook-Connect, ein von Facebook zur Verfigung ge-
stelltes Tool, welches einen Live-Chat unter den Facebook-Usern
ermoglicht. Zum anderen wurde das ZDF eigene Chat-Modul Chat
und Foren aktiviert (siehe Abb. 4). Insgesamt beteiligten sich knapp
1000 Zuschauer an dem Chat.

Der Tiger ging mit der Unterstitzung durch seine Co-Moderatorin
zusammen mit dem jeweiligen Gast des Events direkt auf die
Kommentare der User ein und bot so, einen interaktiven Fussball-

Kommentar.
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Abbildung 4: Livestreaming unter tiger.zdfneo.de17

I1l. Facebook

Der Begriff Crossmedia-Kampagne impliziert zugleich auch den Be-
griff Socialmedia-Kampagne. Im Zeitalter des Web 2.0 ist die
Prasenz fir ein Unternehmen bzw. eine Marke auf entsprechenden
Socialmedia-Plattformen von enormer Bedeutung.

Kaum eine relevante Marke wird auf den Netzwerken nicht diskutiert.
Sie wird besprochen, belachelt und beklatscht. Sie bekommt
Komplimente und wird kritisiert. Das jeweilige Unternehmen sollte
daher in den Dialog Uber sich einsteigen, um von der Diskussion
Uber sich selbst nicht ausgeschlossen zu sein. Hierbei ist darauf zu
achten, dass klassische Instrumente der Einwegkommunikation nicht
funktionieren. Vielmehr ist es die Interaktion mit der Zielgruppe, die

zum Erfolg bzw. zum Image der Marke beitragt. Zielgruppen-

' vgl. ZDF.de 2010. Tigers Super WM Stiidyo — tiger.zdfneo.de.
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orientierter Inhalt verknlipft mit der bendtigten bidirektionalen
Kommunikation und Interaktion sind die funktionierenden Mal3-
nahmen fur ein erfolgreiches Marketing im Social-Web.*®

Das Netzwerk Facebook ist mit tiber 500 Mio." Nutzern das weltweit
gro3te seiner Art und zugleich auch das Netzwerk, welches am
meisten fur das Marketing genutzt wird. Spatestens seit Beginn des
Jahres 2010 und mit derzeit tber 10 Mio. deutschen Usern nimmt die
Plattform auch eine gesonderte Stellung in Deutschland ein. Die VZ-
Gruppe, die die Netzwerke Studi-VZ, Schuiler-VZ und Mein-VZ be-
inhaltet erreicht derzeit zwar noch mit 16 Mio. Nutzern die gro3ere
Masse in Deutschland, bietet aber einen schmaleren Zielgruppenmix
als Facebook. Wahrend sich in den VZ-Gruppen hauptsachlich
Schiler und Studenten finden lassen (6 Mio. Nutzer bei Studi-VZ, 5,5
Mio. Nutzer bei Schuler-VZ), beinhaltet Facebook alle Altersklassen
und bietet dabei eine wesentlich hohere Interaktionsrate, im Bezug
auf den Austausch von Meinungen und Empfindungen, als andere
Netzwerke oder klassische Onlinemedien.®

Aufgrund dieser Sonderstellung von Facebook ist es auch fur einen
zukunftsorientierten und jungen Fernsehsender, der seine Zielgruppe
als aufgeschlossen fur neue Medien und webaffin einschatzt, un-

ausweichlich, auf dieser Plattform prasent und aktiv zu sein.

1. Die Fanseite

Seit dem Start des Digitalkanals ZDFneo im November 2010 war der
Sender auch auf der Plattform Facebook mit einer sogenannten Fan-

seite prasent und aktiv. Diese ermoglicht den Usern, sich mit der

18 Vgl. Facebookbiz 2010, S.2.
19 Vgl. Spiegel.de 2010.
2 vgl. Spiegel.de 2010.
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Seite als Fan zu verbinden. Der Inhaber der Seite kann auf diese Art
und Weise in direkten Kontakt mit seinem Publikum treten und so mit
dem Zuschauer bidirektional kommunizieren.*

Die Fanseite ist grob in drei Teile einzuordnen: Die linke Spalte be-
inhaltet das Profilbild (meist das Logo der Marke / des Senders)
sowie Teaserboxen, die einen groben Uberblick iber den Inhalt der
Seite (Bilder, Videos, Links) geben. Hinzu kommt oberhalb der Pinn-
wand eine Reiternavigationsleiste, in der allgemeine Informationen
Uber die Marke und Anwendungen (siehe 2. Facebook-Application)
zu finden sind. Als zentrales Element der Fanseite dient die Pinn-
wand. Diese listet in chronologischer Abfolge die veréffentlichten
Statusmeldungen (Posts) (siehe Abb. 5) des Unternehmens auf und
zeigt auch die Reaktionen und Kommentare auf die jeweiligen Ver-

offentlichungen der User.

ZDFneo Laut Tiger ist Kreuzberg neutral wie die Schweiz, aber Du kannst zeigen,
zdf dass Du ein Mega-Fan bist! Einfach ein Bild von Dir auswahlen, Flagge aussuchen,

fertig! Zeig's Deinen Freunden und natlrlich dem Tiger!

RTINS  Tigers Siiper WM Stiidyo - ZDF.de

(& ® ’u “u» gv W 0.2df.de

¢]] Gestern um 17:51 * Kommentieren * Gefallt mir * Teilen

& 7 Personen gefallt das.

b 1 Martin Fisch http://megafan.zdfneo.dejapp/

J Gesternum 18:37 - Gefallt mir * &3 1 Person * Loschen

Schreibe einen Kommentar ...

Abbildung 5: Facebook Statusmeldung22

Diese Posts sind fiur alle Nutzer, die sich mit der Seite der Marke
verknupft haben nicht nur sichtbar, sondern erscheinen auch nach

Anmeldung auf ihrer personlichen Startseite in einer Art Newsticker

2L vgl. Facebookbiz 2010, S.2.
%2 vgl. Facebook.com 2010.
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(News Feed). Neben einfachen Textnachrichten ist es aul3erdem
maoglich, dem Post noch Bilder, Videos oder Links anzuh&ngen
(siehe Abb. 5).

ZDFneo erreichte mit seinen Statusmeldungen durchschnittlich ca.
25.000 Impressionen. Impressionen der Posts werden jedes Mal be-
rechnet, wenn die Meldung einem Nutzer gezeigt wird, unabhangig
davon, ob der Nutzer darauf klickt oder eine andere mit der Meldung
verbundene Handlung durchfuhrt. Die grof3te Zahl an Impressionen
mit knapp 35.000 und Reaktionen der Zuschauer (23) erreichte eine
Statusmeldung mit angehangtem Video, das die Bedeutung von Be-
wegthild im Internet widerspiegelt (siehe V. YouTube).”® Die Anzahl
der Fans konnte hingegen leider nicht allzu stark zunehmen, sondern
bewegte sich mit einem Zuwachs von ca. 750 Fans auf 4542 An-
hanger (Stand: 13.07.2010) im normalen Steigerungsrahmen eines

Monats.

2. Facebook-Application

Facebook bietet neben der eigentlichen Fanseite auch die Mdglich-
keit, sogenannte Applications zu verdffentlichen, welche Uber die
Reiternavigationsleiste integriert werden kann. Hierbei wird der User
direkt zur Interaktivitdt durch ein Quiz, Umfragen oder Spiele auf-
gefordert. Dem Unternehmen sind hier im Bezug auf das Layout und
Art der Application keine Grenzen seitens Facebook gesetzt. Ziel
dieser Anwendungen ist eine malf3geschneiderte Viralitdt. Es wird
eine Art Mund-zu-Mund Propaganda angestol3en, in dem die An-
wendung im Moment des Gebrauchs einen Post in den News Feed

der Freunde des jeweiligen Nutzers durchfuhrt. Der Post beinhaltet

2 vgl. Busemann, Katrin; Meyer zu Capellen, Christiane 2010, S.15.
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ein Vorschau-Bild der Anwendung, einen kurzen Text, der darauf
hinweist, dass der User an der Aktion teilgenommen hat, und den
sogenannten Actionlink, der die Freunde des Nutzers zur Application
fuhrt. Das Unternehmen hat auf diese Art und Weise also die
Moglichkeit eine individuelle Anwendung zu produzieren, die sich
uber die Freunde der User viral verbreitet.**

Bei der Sendung Tigers Super WM Studyo wurden gleich zwei
Applications kreiert. Wenngleich die unter b) beschriebene Aktion
aufgrund rechtlicher Schwierigkeiten im Bezug auf durch Facebook
geschaltete Werbung auf der Facebookseite der Anwendung ledig-

lich auf der Landing Page statt finden konnte.

a) App - Tigers Stper Konvoi

Diese Anwendung rief die Fans und User dazu auf selbst aktiv zu
werden und ein Video zu drehen und hochzuladen. Anreiz hierbei
war es, teil des moglicher weise langsten digitalen Auto-Konvoi zu
sein. Die Anwendung wurde sowohl Uber den ZDFneo Facebook-
Auftritt, als auch tber die Landing Page angeboten.

Der User war aufgefordert seinen personlichen Beitrag zum digitalen
Auto-Konvoi zu leisten, in dem er ein Video drehte, in dem er oder
mehrere von links nach rechts durchs Bild fuhren, liefen, gingen,
tanzten, krabbelten etc.. Alle zur Verfigung gestellten Videos wurden
zu einem ganzen Video zusammengefihrt und bildeten so eine An-

einanderreihung von Fahrzeugen oder Ahnlichem (siehe Abb. 6).

?* vgl. Facebookbiz 2010, S.14f.
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TIGERS

- SUPER |~
KONVOI

S,
s FREUNDEN ZEIGEN

i

JETZT MITMACHEN & VIDEO HOCHLADEN © SO GEHT'S

MACH MIT BEI TIGERS SUPER KONVOI!

setz dich alleine oder mit deinen freunden in ein auto und nimm das ganze mit der kamera oder dem handy auf.
wichtig ist, dass ihr von links nach rechts fahrt und die kamera eine feste position hat. anschlieBend einfach das
video hier hochladen! iibrigens: du kannst die einzelnen fahrer bewerten. viel spaRl dabei!

ZUR FANPAGE

Abbildung 6: Facebook-App - Tigers Super Konvoi®®

Leider fand die Aktion mit lediglich knapp 40 eingestellten Videos nur
wenig Anklang. Mdglicherweise wurde zu viel Aktivitat der User
vorausgesetzt bzw. kein gentgend groRRer Anreiz, wie zum Bsp. ein
Gewinn fir das schonste Video, geboten.

Um einen weitere viralen Effekt auszulésen wurde in regelmafigen
Abstédnden das Video als Zwischenstand der Aktion aus der
Application exportiert und auf Youtube und in der ZDFmediathek ein-

gestellt.

b) App - Mega-Fan

Die zweite produzierte Applikation fand wie oben bereits erwahnt
lediglich auf den Webseiten des ZDF statt, konnte auf Wunsch des
Users aber dennoch durch eine Schnittstelle direkt mit dem person-

lichen Facebookprofil interagieren. Der Aufwand fir den Nutzer war

%% Vgl. Facebook.com 2010.
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hier deutlich geringer als bei der bereits beschriebenen Anwendung
Tigers Super Konvoi. Der Nutzer konnt hier sein Profilbild mit den
Farben seiner favorisierten Nation schminken und dieses direkt auf
sein Facebookprofil laden oder auch per E-Card versenden (siehe
Abb. 7). Auch diese Aktion diente als Mund-zu-Mund Propaganda
und konnte durch Aufschriften wie Hoppa oder Stper Tiger direkt auf
die Sendung und somit auf die Marke ZDFneo hin. Leider sind hier
aufgrund technischer Schwierigkeiten keine Zahlen Uber die

Resonanz der Anwendung erhoben worden.
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Abbildung 7: Facebook-App - Mega—Fan26

IV. YouTube

Bewegtbild ist neben dem Social Web das Thema im Internet. So
haben Videoportale im Netz Hochkonjunktur. Als Videoportal be-
zeichnet man Webseiten, die es dem Nutzer ermoglichen, Videos
einerseits hochzuladen und andererseits Videostreams in einem

integrierten Player kostenfrei zu konsumieren. Mit anderen Worten

%6 vgl. Facebook.com 2010.
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werden die gebotenen Inhalte hauptséchlich von den verschiedenen
Nutzern zur Verfugung gestellt und nicht ausschlie3lich vom Be-
treiber der Webseite. Videostreams, die auf diese Weise ihren Weg
ins Internet gefunden haben, werden allgemeine mit dem Begriff
User Generated Content umschrieben. Aber nicht nur dieser User
Generated Content spielt inzwischen auf den entsprechenden Platt-
formen eine Rolle. Aufzeichnungen von Fernsehsendungen und
somit professionell produzierter Inhalt, der von Privatpersonen oder
den Fernsehanstalten selbst online gestellt wird, findet ebenfalls
seinen Platz. Ziel ist es, kurze Ausschnitte erfolgreicher Sendungen
zeitlich unabhangig anzubieten. In dem Faktum Dauer der jeweiligen
Ausschnitte liegt dabei der entscheidende Unterschied zu dem
Video-on-Demand-Angebot eines jeweiligen Senders. Die Video-on-
Demand-Angebote, welche jeweils ausschlieflich vom Sender zur
Verfigung gestellt werden und dabei unter Umstanden auch kosten-
pflichtig sind, sind grof3tenteils langformatige Videos und meist ganze
Sendungen in voller Lange.”

Im Oktober 2006 rickten Webvideos und Videoportale erstmals in
den Fokus des offentlichen Interesses: Das Videoportal YouTube
wurde fur 1,65 Milliarden US-Dollar in Aktien von Google Inc. Uber-
nommen, nachdem es im Mai des Jahres 2005 online gegangen war.
Zum damaligen Zeitpunkt der Ubernahme verzeichnete YouTube
jeden Tag 100 Mio. Seitenabrufe, wéhrend taglich 65.000 Videobei-
trdge hochgeladen wurden. Nur zwei Jahre spater im Jahre 2008
waren es bereits 100.000 Videobeitrage, die von Usern oder

Medienunternehmen jeden Tag online gestellt wurden.?® Das hiel3 zu

" vgl. SevenOne Media 2008, S.5.
%8 Vgl. SevenOne Media 2008, S.3.
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diesem Zeitpunkt, dass jede Minute acht Stunden Bildmaterial dazu
kamen. Nach eigenen Angaben sind es heute (Juli 2010) sage und
schreibe 2 Mrd. Seitenabrufe. Uber die Zahl der taglich hoch-
geladenen Videos scheint es nach umfassender Recherche derzeit
keine Angaben zu geben.”

Die oben aufgefiihrten Zahlen zeigen auf, welche Bedeutung dem
Thema Video im Internet zugesprochen wird. Auch fur die
klassischen Medienunternehmen, insbesondere fur die, die sich von
Natur aus mit dem Thema Bewegtbild beschéaftigen, wie zum Beispiel
Fernsehanstalten, ist es daher zwingend erforderlich sich auf ent-
sprechenden Plattformen zu préasentieren, da die User diesen
Inhalten in Relation zu anderen Medien viel Zeit und Aufmerksamkeit
schenken.® Wahrend das Fernsehen wie in Kapitel B (Das ver-
anderte Fernsehnutzungsverhalten) beschrieben zu einem grofRen
Teil lediglich noch als Nebenbeimedium fungiert, sucht und bekommt
der Internetuser auf den entsprechenden Videoportalen explizit seine
gewunschten Inhalten und nimmt diese dementsprechend auch voll
wabhr.

ZDFneo nahm den Start der Sendung Tigers Stuper WM Stiidyo zum
Anlass, einen eigenen YouTube-Kanal ins Leben zu rufen. Dieser
ging offiziell am 11. Juni 2010 an den Start. Innerhalb des ZDF gab
es zu diesem Zeitpunkt bereits vier YouTube-Kanale, die auch teil-
weise dazu aufrufen, eigene Videos, welche sich mit dem Inhalt der
jeweiligen Sendung auseinandersetzen, hochzuladen wie das
aktuelle sportstudio, Maybritt Iliner, und Wetten dass..?. ZDFneo be-

schrankte sich im Bezug auf Tigers Super WM Stiudyo zunachst

29 Vgl. Youtube-global.blogspot.com 2010.
% vgl. SevenOne Media 2008, S.3.
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allein auf das publizieren von Videos. Der Aufruf an die User auch
eigene Videos in einer moglichen Verbindung zu der Facebook-App
Tigers Super Konvoi hochzuladen, hatte unter Umstanden fir eine
hohere Interaktion zwischen Zuschauer und Sender gefiihrt und den
YouTube-Kanal noch attraktiver gestallten kdnnen.

FiUr den Inhalt des Kanals wurden insgesamt tagesaktuell 40 kurze
Clips produziert, von denen taglich einer Online ging. Inhaltlich be-
zogen sich die Clips auf Ereignisse innerhalb des 45-minttigen TV-
Formats (Ergebnis-Tipps, Wetten, etc.), bedienten sich der in der
Sendung vorkommenden Kunstfiguren (Baba Afrika, Hus Tegri,
Maradoner) oder entstanden aus einem kurzen Zusammenschnitt
der letzten Sendung. Mit einer Dauer von 3 bis 6 Minuten sind die
Clips allerdings etwas zu lang geraten. Etwas mehr als die Halfte der
User von Videoportalen halt sich lediglich nur bis zu 15 Minuten pro
Tag auf den angesagten Videoportalen auf und versucht dabei még-
lichst viele Inhalte wahrzunehmen.*

Insgesamt zeigt sich eine gute Resonanz auf den YouTube-Kanal.
So wurde dieser innerhalb des ersten Monats Uber 65.000-mal auf-
gerufen. Die einzelnen Videos wurden in der Regel zwischen 5.500-
und 15.000-mal angesehen. Als absoluten Spitzenwert erreichte ein
Clip Uber 252.000 Sichtungen (Stand: 15. Juli 2010). Diese Zahl kam
vor allem durch einen sogenannten Spotlight-Platz auf der YouTube-

Startseite zu Stande.*

1 vgl. SevenOne Media 2008, S.11.
%2 vgl. Busemann, Katrin; Meyer zu Capellen, Christiane 2010, S. 13f.
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WorldCup ~ =

zdfneo
Wir sind Viertelfinale!! Checke hier nochmals die lustigsten YouTube-Analysen - am besten mit
Vuvuzela Hintergrundgerausch. Klick einfach beim Abspielen des Videos den FuSball in der Ecke

rechts unten

." . ] : - "F

Maradoner #2 - Die Aberkanntes 4:11111 Auf nach Bloemfontein fest in
Hand Gottes England-Tor: Paul Sidafrika! UK ... deutscher Hand

focusonine d11btv SID

Abbildung 8: Youtube - Spotlightplatz®

Durch die direkte Kommunikation mit YouTube war es mdglich einen
prominenten Platz auf der YouTube-Startseite zu bekommen (siehe
Abb. 8). Dies geschah nach Absprache einmal woéchentlich und ist
als grol3er Erfolg zu verbuchen. Wenngleich das Thema Fuf3ball zum
derzeitigen Zeitpunkt sehr gefragt war und auch von Seiten

YouTubes explizit gesucht wurde und gewtnscht war.

V. Netzmarketing

Um auf die Sendung und alle damit verbundenen Online-Aktivitaten
aufmerksam zu machen wurde zur Unterstitzung der viralen Ver-
breitung auRerdem sogenanntes Netzmarketing betrieben.

Beim Netzmarketing geht es darum, einen bestimmten Inhalt im
World Wide Web zu verbreiten und auf diesen Aufmerksam zu
machen. Das Internet ist voll von Chatplattformen, Foren und Blogs
die sich alle mit den unterschiedlichsten Themen des Alltags und
daruber hinaus beschéaftigen. Im Bezug auf die Beispielsendung
Tigers Super WM Studyo war es also entscheiden eine gro3e Zahl
von Webseiten mit Inhalten zu fillen, die sich mit dem Thema Ful3-
ball, Comedy, Integration oder ahnliches befassen. Hierbei geht es

also darum dort aufzutauchen wo sich die gewilnschte Zielgruppe,

% vgl. Youtube.de 2010.
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die sich fur das jeweilige Thema interessiert, sowieso schon aufhalt
und diese dort fur die Inhalte der Sendung und fir die Aktionen zu
begeistern. Ahnlich wie schon bei den Facebook-Applications be-

schrieben, geht es hier um die Unterstitzung eines viralen Effekts.
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F. Fazit

Es zeigt sich, dass das Medium Internet auf dem Vormarsch ist.
Gerade die junge, werberelevante Zielgruppe nutzt die Moglich-
keiten, die das World Wide Web bietet, bereits wie selbstverstand-
lich. Gerade das Thema Bewegtbild und die Personalisierung der
Inhalte sind die gewlnschten Aspekte, die den Reiz des Internets
ausmachen.

Das klassische Medium Fernsehen steht in seiner Urform in diesen
Bereichen deutlich hinten an und hat es somit schwer, die volle Auf-
merksamkeit auf sich zu ziehen. Oftmals bleibt dem Fernsehen ledig-
lich nur die Aufmerksamkeit, die eine andere Tatigkeit oder ein
anderes Medium (in den meisten Fallen das World Wide Web) tbrig
l&sst. Parallel zum Fernsehen tauschen sich User immer mehr Uber
die Vernetzungsmaoglichkeiten des Internets aus. Soziale Netzwerke
und Empfehlungen im Internet haben somit einen immer groRer
werdenden Einfluss auf den Zuschauer. Information, Interaktion und
Unterhaltung sind dabei die entscheidenden Merkmale, die ein An-
gebot im Internet erfullen muss.

Das Medium Fernsehen ist daher gezwungen, seine Ansprache an
die Zuschauer zu verdndern und die gewtlnschte Zielgruppe da ab-
zuholen, wo sie sich aufhalt: im Internet.

Das Beispiel Tigers Super WM Stiudyo zeigt sehr deutlich wie der
Weg aussehen kann und muss, um die sogenannten Digital Natives
fur das klassische Fernsehen zu begeistern. Hier wurde auf allen
relevanten Plattformen und in allen wichtigen Communities agiert
und der Sendungsinhalt und gleichzeitig die Marke ZDFneo ver-
breitet. Der User konnte sich gewiinschte Inhalte ansehen und fir ihn
uninteressante Themen aul3er acht lassen. Anders als im Fernsehen
steht dem User die Moglichkeit offen, selbst zu entscheiden, was er

wann, wo und wie konsumieren will. In einer digitalisierten und
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mobilisierten Welt ein enorm wichtiger Moment, um als Medium nicht
»=auf der Strecke zu bleiben®.

Gleichzeitig ist aber darauf zu achten, dass produzierte Inhalte fur
das World Wide Web nicht zu viel Eigeninitiative des Users fordern.
Das Beispiel der Facebook-Application Tigers Super Konvoi zeigt
deutlich, dass die gewilnschte Aktivitdt des Users immer in Relation
zum gegebenen Anreiz (wie z. Bsp. ein materieller Gewinn) stehen
muss.

Auch wenn die Quoten und Klickzahlen beim besprochenen Beispiel
sicherlich hinter den Erwartungen zuriick bleiben, was unter anderem
auf die noch neue und teilweise unbekannte Marke ZDFneo zuriick-
zufuihren ist, ist es der richtige Weg den Inhalt des klassischen Fern-
sehens wie beschrieben fiur das ,neue“ Medium Internet aufzu-
bereiten. Nur so ist es dem TV mdglich, auch weiterhin eine junge
Zielgruppe, die auf sich zugeschnittene Inhalte sucht und winscht,

fur sich zu gewinnen.
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