BACHELORARBEIT

Frau
Sabrina Meyer

Lineares Web-TV am Beispiel
von Rocket Beans TV

Zukunftsweisend oder Kurz-
zeitphanomen?

2016

HOCHSCHULE .I.
MITTWEIDA
UNIVERSITY OF ...

APPLIED SCIENCES



Fakultat: Medien

BACHELORARBEIT

Lineares Web-TV am Beispiel
von Rocket Beans TV
Zukunftsweisend oder Kurz-
zeitphanomen?

Autor/in:
Frau Sabrina Meyer

Studiengang:
Angewandte Medien

Seminargruppe:
PR- und Kommunikationsmanagement

Erstprufer:
Prof. Dipl.-Kaufm. Gunther GraBau

Zweitprufer:
Prof. Dr. Herbert Grunau

Einreichung:
Mittweida, 25.07.2016



Faculty of Media

BACHELOR THESIS

linear web-tv as shown by
Rocket Beans TV

trendsetting or short-term phe-
nomenon?

author:
Ms. Sabrina Meyer

course of studies:
Applied Media

seminar group:
PR- and Communicationmanagement

first examiner:
Prof. Dipl.-Kaufm. Gunther GraBau

second examiner:
Prof. Dr. Herbert Grunau

submission:
Mittweida, 25.07.2016



Bibliografische Angaben
Nachname, Vorname: Meyer, Sabrina

Lineares Web-TV am Beispiel von Rocket Beans TV — Zukunftsweisend oder Kurzzeit-
phanomen?

linear web-tv as shown by Rocket Beans TV — trendsetting or short-term-phenomenon?

49 Seiten, Hochschule Mittweida, University of Applied Sciences,
Fakultat Medien, Bachelorarbeit, 2016

Abstract

Die vorliegende Arbeit behandelt wie die Digitalisierung die Tatigkeit des Fernsehens
langsam ins Internet abwandern Iasst. Anhand des Beispieles Rocket Beans TV wird
beleuchtet wie lineares Web-TV zukinftig aussehen koénnte. Die Frage ob das
traditionelle Fernsehen durch Web-TV zuklnftig verdréangt wird, kann zum jetzigen
Zeitpunkt mit Nein beantwortet werden. Jedoch wird dargelegt, dass sich mit neu
entstehenden Bedlrfnissen der Rezipienten neue Formen des Fernsehens entwickeln
werden. Medien werden dabei additiv und flexibel, anstatt in festen Mustern genutzt.
Rocket Beans TV zeigt dabei in umfangreichem MaRe die vielseitigen Mdglichkeiten des
passiven und aktiven Fernsehens auf.
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Zielsetzung

Das Fernsehen hat sich seit seiner Erfindung bestandig weiterentwickelt und selbst neu
erfunden. Trotz der tiefen Verankerung im gesellschaftlichen System befindet es sich
stetig in einem Zustand des Wandels. Zuletzt sorgte das Internet im Rahmen der allge-
meinen Digitalisierung der Welt daflr, dass das Fernsehen neue Erscheinungsformen
annahm. Neue Wege der Distribution wurden erschlossen, welche das Nutzerverhalten
der Zuschauerschaft beeinflussten. Internet und Fernsehen verbinden sich zusehends
zu einer neuen Form des Entertainments, da Bewegtbildinhalte unaufhaltbar ins Netz
abzuwandern scheinen. Der Begriff des Web-TV wurde geboren. Die Verfasserin unter-
sucht daher am Beispiel des Senders Rocket Beans TV wie Web-TV zukunftig aussehen
konnte.

1.2 Aufbau der Arbeit

Im ersten Teil dieser Arbeit wird dargelegt wie sich die Gesellschaft im Zuge der allge-
meinen Digitalisierung verandert hat und wie daraus resultierend auch einstmals fest
erscheinende Muster der Medienrezeption sich verandern. Die Entwicklungen der mo-
dernen Fernsehwelt haben zu neuen Formen des Nutzerverhaltens gefihrt, welche
durch die Abwanderung von fernsehartigen Inhalten ins Netz begunstigt werden. Die
technischen Voraussetzungen fir die Rezeption solcher webbasierten Inhalte werden
umrissen und der Sachverhalt des Web-TVs wird definiert.

Der zweite Teil widmet sich dem zu untersuchenden Objekt Rocket Beans TV. Das Kon-
zept des Web-TV Senders, ebenso wie die Entstehungsgeschichte und das Finanzie-
rungsmodell werden dargelegt. Des Weiteren wird klar umrissen, welche
Besonderheiten dieses Konzept aufweist, die anderen webbasierten Bewegtbildangebo-
ten fehlen. Zudem geht die Verfasserin darauf ein, inwiefern dieses Fernsehmodell die
Méglichkeiten des Internets nutzt, bezogen auf die Interaktivitat der Zuschauer und Per-
sonalisierungsmoglichkeiten des Programmes.
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2 Veranderungen der Medienrezeption im
digitalen Zeitalter

2.1 Die Infrastruktur des 21. Jahrhunderts

Konvergenz ist eines der groRen Schlagworte der modernen Medien, welches unwei-
gerlich mit dem fortschreitenden Entwicklungsprozess unserer Gesellschaft verbunden
ist. Es ist das Konzept der andauernden Fusion verschiedener Medien, die einmal isoliert
voneinander entstanden sind, nun jedoch zu einem grofden Ganzen verschmelzen. Trei-
ber dieses Phanomens ist die Digitalisierung der Welt und die damit einhergehende om-
niprasente Relevanz des Internets. Dieses bildet die technologische Basis auf Grund
derer neue Mdglichkeiten der Distribution medialer Inhalte entstehen. Mit Hilfe des Inter-
nets wird es immer einfacher und kostengtnstiger Informationen zu senden, zu spei-
chern und jederzeit von uberall abzurufen. Inzwischen hat es sich vollstandig in den
Alltag der Gesellschaft integriert. Die Nutzung desselbigen ist zur Selbstverstandlichkeit
geworden, wie sich aus Abbildung 1 erkennen lasst.

Anzahl der Internetnutzer in Deutschland in den Jahren 1997 bis 2015 (in
Millionen)

60
55,6 56,1

534 542

50

40

30

20

Anzahl der Internetnutzer in Millionen

10

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Quelle: Weitere Informationen:
ARD; ZDF Deutschland; GfK Media and Communication Research; n=1.800 (2015);
© Statista 2016 ab 14 Jahre; Zumindest gelegentliche Internetnutzer

Abbildung 1 - Anzahl der Internetnutzer in Deutschland in den Jahren 1997 bis 2015 (in Millionen)
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Demzufolge nutzen bei einer angenommenen Einwohnerzahl Deutschlands von knapp
81 Millionen Menschen' knapp Uber zwei Drittel aller Deutschen das Internet. In ihm
vereinen sich unterschiedlichste mediale Inhalte, die einst endgeratgebunden waren, zu
einer gebundelten Masse von Unterhaltungs- und Informationsmdglichkeiten. Es fungiert
zugleich also als Contentmedium, wie auch als Verbreitungsplattform fir Bewegtbildan-
gebote. Audiovisuelle Inhalte bilden jedoch nur einen gewissen Teil des vorhandenen
Datenvolumens ab. Hinzu kommt die Funktionalitat eines Universalmediums das die Be-
reiche der Informationsbeschaffung, der Unterhaltung und der Massen-, sowie Individu-
alkommunikation bedient. Einige Experten gehen sogar so weit zu behaupten, dass das

Internet nicht nur ein Medium sei, sondern ,die Infrastruktur des 21. Jahrhunderts*.

In den letzten Jahren war eine zunehmende Steigerung der Nutzungsdauer des Inter-
nets zu beobachten, was auf die zunehmende mobile Nutzung zuriickzufuhren ist. Es ist
allgegenwartig geworden und wird von der deutschen Bevolkerung ohne zeitliche Ein-
schrankung genutzt. Bedingt durch die inzwischen mobilen Mdglichkeiten ist es nun auch
mdglich auRerhalb des Zuhauses oder dem Arbeitsgebaude darauf zuzugreifen. Des
Weiteren ist in Folge der Digitalisierung eine allgemeine Steigerung des Medienzeitbud-
gets zu verzeichnen. Der Durchschnittsdeutsche konsumiert nun durchschnittlich 10
Stunden taglich Medien® aus verschiedensten Quellen. Dabei bewegt er sich in einer
multimedialen, audiovisuellen Peripherie, bei der sich die Funktionen der Medien ergan-
zen.

! vgl. Pressemitteilung 353 des Statistischen Bundesamtes vom 24.09.2015
2 Gutjahr 2011, vgl. Segler 2011

3 Mediennutzung in Deutschland. VPRT. 2015, S. 8
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2.2 Fernsehen in der Moderne

Der Begriff des Fernsehens ist ein dynamischer. In den letzten Jahrzehnten, wurde es
mehr als einmal ,neu erfunden® und ,revolutioniert”. Die Tatigkeit des Fernsehens hat
sich dabei in Bezug auf das Nutzerverhalten weiterentwickelt, ebenso wie auch die ent-
haltenen audiovisuellen Inhalte und die Qualitdt des Ubertragenen Bildes und Tons.
Fernsehrezeption hat sich flexibilisiert, ebenso wie mobilisiert. Heutzutage hat man tber
verschiedene Endgerate und mit Hilfe des Internets jederzeit und von uberall Zugriff da-
rauf. Fernsehrezeption ist somit zu einer plattformibergreifenden Tatigkeit geworden.
Der Zuschauer ist nicht mehr langer vom stationaren heimischen Fernsehgerat abhan-
gig, sondern kann entweder browserbasiert oder durch eine App, auch tUber den PC, das
Laptop, Tablet oder Mobiltelefon fernsehen.

Entgegen der vielfach vorausgesagten Prognose, dass das klassische Fernsehen ver-
drangt wirde, ist die durchschnittliche Fernsehdauer der deutschen Bevoélkerung jedoch
nicht rucklaufig. Stattdessen folgte die Nutzung lange Zeit einem positiven Trend. Seit
2010 pegelt sich diese jedoch zwischen 221 und 225 Minuten pro Tag ein und stagniert.

Durchschnittliche tagliche Fernsehdauer in Deutschland in den Jahren 1997
bis 2015 (in Minuten)
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Quelle: Weitere Informationen:
AGF Deutschland; AGF; GfK; ab 3 Jahren; TV Scope, Femsehpanel D+EU;
© Statista 2016 Montag bis Sonntag, 3 bis 3 Uhr, alle Sender

Abbildung 2 - Durchschnittliche tdgliche Fernsehdauer in Deutschland in den Jahren 1997 bis 2015 (in
Minuten)
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Das mag daran liegen, dass das Fernsehen immer noch ein Leitmedium unserer Gesell-
schaft ist und damit bedeutende Funktionen innerhalb dieser erflllt. Ohne die Zentrie-
rung von Interessen auf eine kleine Auswahl von Méglichkeiten® gabe es keine
gebundelte Informationsquelle die auf nationaler Ebene die Gesamtheit der Bevolkerung
Uber aktuelles Zeitgeschehen in Kenntnis setzen wurde. Im Zuge der Digitalisierung kam
es jedoch zu einer Vervielfachung von Spartenkanalen und Nischenprodukten, da ehe-
malige zu analogen Zeiten bestehende Frequenzknappheiten, die die Zahl sendbarer
Kanale limitierte, aufgeldst wurden. In Folge dessen vervielfacht sich nun jedoch auch
die Spanne der behandelten Themen. So verliert der allgemeine Informationsfluss in
seiner Gesamtheit den gesellschaftlichen Konsens, der durch einen komplexen Prozess
von Kommunikation und Weiterbildung erst zu Fortschritt fihren kann.

Die Medienwissenschaftler Newcomb und Hirsch glauben, dass Wissenssysteme nur
durch Kommunikation stabilisiert und erweitert werden kénnen und auch der Begriff der
Informationsgesellschaft implementiert, dass gesellschaftliche Strukturen durch Informa-
tionen durchdrungen werden®. Zudem spricht auch die stetige Suche des Menschen
nach Neuem und Unbekannten dafir, dass sich die Programmstruktur des Fernsehens
nicht auflést®. Fernsehen ist seit Jahrzehnten bereits elementarer Bestandteil der
menschlichen Lebenswelt und strukturiert als solches in seiner festgefiigten Beschaffen-
heit den Alltag. Die Fluchtigkeit des Gesehenen, welche mit der Existenz eines linearen
Programms einhergeht, steigert auRerdem den Erlebnischarakter der Tatigkeit des Fern-
sehens. Aus der Perspektive gesellschaftlicher Entwicklungen, neigt der Mensch jedoch
im Gegensatz zu anderen Lebewesen nicht dazu sich der Umwelt anzupassen, sondern
die Umwelt und damit verbundene Prinzipien seinen Winschen und Bedurfnissen ent-
sprechend zu formen. In Folge dessen ist die Tatigkeit des Fernsehens zu einem uni-
versellen Begriff geworden, der nunmehr nur noch die allgemeine Rezeption
audiovisueller Inhalte beschreibt.

4 Plake 2004, Seite 357
® ebenda, Seite 340
% ebenda, Seite 356
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2.3 Webbasierte Medienrezeption

2.3.1 technologische Voraussetzungen

Breitbandversorgung in Deutschland

Das Internet bietet heutzutage eine Vielzahl von Substitutionsangeboten und individuel-
len Alternativen zum traditionellen Fernsehen, welche es dem jeweiligen Individuum er-
moglichen zeit- und ortssouverdan mediale Inhalte zu rezipieren. Grundlegende
Voraussetzung fur den Empfang dieser Inhalte ist eine entsprechend schnell erfolgende
Datenubertragung von digitalen Informationen, damit Bewegtbildinhalte in befriedigen-
der Geschwindigkeit und Qualitdt konsumiert werden kénnen. Hierzu bedarf es eines
Breitbandnetzes, welches den Zugang gewahrleistet und entsprechende Ubertragungs-
raten gewahrleistet. Die Etablierung dessen in ausreichender Verfugbarkeit und Qualitat
bildet also die elementare Basis fur Distribution und Erfolg webbasierter Bewegtbildan-
gebote.

Per Definition handelt es sich bei einem Breitbandanschluss um einen Zugang nicht de-
finierter Gestalt zum Internet mit vergleichsweise hoher Datenlibertragungsrate. Uber
die HOhe dieser Rate gibt es allerdings keine einheitliche Einigung. Das Bundesministe-
rium far Wirtschaft und Technologie (BMWi) erklarte in der 2009 verdéffentlichten Breit-
bandstrategie der Bundesregierung, dass ein leistungsfahiges, gut ausgebautes
Breitbandnetz Voraussetzung fiir zukiinftiges wirtschaftliches Wachstum sei.” Zudem
bilde es auch einen wichtigen Standortfaktor fir die Ansiedlung von Familien und Unter-
nehmen in landlichen Gebieten®. Zum Zeitpunkt der Veréffentlichung verfiigten angege-
benen Daten zu Folge bereits 98 Prozent der bundesweiten Bevolkerung uber eine
Ubertragungsrate von mindestens 384Kbit/s. Der weitere Ausbau eines Hochleistungs-
internets wiirde jedoch zunehmend wichtiger fiir Biirger und Wirtschaft’. Daher setzte
man der Strategie zwei Ziele.

! Breitbandstrategie der Bundesregierung, BMWi 2009: Seite 6
® ebenda
% ebenda, Seite 7
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* Kurzfristig sollten Breitbandanschlisse Uber DSL, Kabelnetze, Funk und Satelli-
tenverbindungen eine flichendeckende Versorgung mit einer Datenrate von min-
destens 1 Mbit/s garantieren.

* Langfristig sollen ,hochleistungsfahige® Anschlusse ab 50 Mbit/s etabliert werden
unter Nutzung von Kabelnetzen, VDSL, Glasfaser und eventuell Funktechnolo-
gien wie LTE'™.

Zur Erreichung dieser Ziele fuhrt das BMWi 15 MaRnahmen an, darunter die Mitnutzung
und Optimierung bestehender Infrastrukturen und Einrichtungen (MaRnahme 1)" und
steuerliche Vergunstigung aller Installationen ,die den Breitbandanschluss von Geb&u-
den und die WeiterfUhrung der Breitbandverbindungen im Haus sowie der jeweiligen
Wohneinheiten betreffen*'2. (MaRnahme 5). Bis Ende 2010 sollte derart eine flachende-
ckende Verfugbarkeit von leistungsfahigen Breitbandanschlissen erreicht werden. 2014
sollten geplantermalien so bereits 75 Prozent aller privaten Haushalte Anschlisse mit
Ubertragungsraten von mindestens 50 Mbit/s zur Verfiigung stehen'®.

Wie bereits angedeutet, kann der Zugang zum Breitbandnetz mit Hilfe von verschiede-
nen Technologien erreicht werden™. So ist es méglich per Satellit auch in Ortlichkeiten
ohne terrestrische Breitbandversorgung auf das Internet zuzugreifen. Jedoch sind die
Kapazitatsgrenzen von Nutzern und Datenraten hier eingeschrankt, weshalb sich diese
Technologie fir Echtzeitanwendungen/-Gibertragungen wie beispielsweise dem
Streaming (siehe weiter hinten im Kapitel) nur bedingt verwenden Iasst. Unabhangig von
leitungsgebundenen Ldsungen bietet auch die Mobilfunktechnologie Zugang zum In-
ternet. Mit Hilfe von Sendemasten, die entsprechende Funksignale verstarken und wei-
terleiten, werden momentan noch primar stadtische Regionen versorgt, jedoch soll die
Weiterentwicklung des LTE (Long Term Evolution) zukinftig effektivere Ergebnisse er-
zielen. Fur Privathaushalte und Unternehmen haben sich inzwischen Funklésung auf
WLAN-Basis etabliert. Auf kurzen Strecken wie innerhalb von Geb&uden bieten diese
hohe DatenlUbertragungsraten bei niedrigen Kosten. Jedoch teilen alle Nutzer des 6rtli-
chen WLANSs im jeweiligen Gebaude eine Verbindung, somit senkt sich die pro Teilneh-
mer nutzbare Datenrate umso mehr je mehr Personen zeitgleich darauf zugreifen. Im
Falle der leitungsgebundenen Internetverbindungen ist es moglich auf TV Kabelnetze

'% ebenda, Seite 8-9

" ebenda, Seite 11

'2 ebenda, Seite 13

'3 ebenda, Seite 8

" Breitbandstrategie der Bundesregierung, BMWi 2009: 24 ff
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zurickzugreifen. Die Netzbetreiber risten diese seit einigen Jahren bereits fur hochleis-
tungsfahige Zugange auf. So sind bei einer hohen Flachenabdeckung Geschwindigkei-
ten von bis zu 100 Mbit/s pro Haushalt fir die Datenlibertragung mdglich. Das
Telefonkabelnetz Uber das man vor Uber zehn Jahren bereits mit Hilfe eines Telefon-
modems zugreifen konnte ist ebenso verbreitet. Innerhalb von Stadten baut die Deut-
sche Telekom ihre Ortsnetze aus und verlegt Glasfaserkabel um hoéhere
Leistungsfahigkeiten zu erzielen. Das bisher genutzte DSL (Digital Subscriber Line, zu
deutsch: digitaler Teilnehmeranschluss) welches per Kupferkabel genutzt wird, erreicht
Uber lange Strecken teils nur geringe Ubertragungsraten, da die bisherig verwendeten
Kupferkabel oberhalb einer bestimmten Entfernung Leistungsverluste erleiden. Um dem
entgegenzusteuern sollen Glasfaserkabel, die eine sehr viel effektivere Losung bilden,
naher an den privaten Endnutzern verlegt werden. Das dadurch entstehende VDSL
(Very High Speed Digital Subscriber Line) bietet entsprechend hdhere Bitraten von bis
zu 50Mbit/s. Allgemein gelten Glasfasernetze als die leistungsfahigste Breitbandinfra-
struktur.

Aktuell verzeichnet der deutsche Breitbandatlas eine zu 70 Prozent flachendeckende
Breitbandverfugbarkeit in der Geschwindigkeitsklasse von 50 Mbit/s oder mehr Uber alle
eben genannten Technologien.

Breitbandverfiigbarkeit in Deutschland

Je Bandbreitenklasse fiir alle Technologien
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Abbildung 3 - Breitbandverfiigbarkeit in Deutschland je Bandbreitenklasse fiir alle Technologien (Stand
2015)
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Streamingtechnologie

Der Begriff des Streamings bezeichnet die Echtzeitrezeption von Audio- und/oder Video-
dateien mit Hilfe des Internets. Die frihere Notwendigkeit des Herunterladens einer Da-
tei um den gewunschten Film oder die Serie zu sehen entfallt. Stattdessen werden die
konsumrelevanten Daten nun konstant gesendet und empfangen. Entsprechende In-
halte kdnnen also ohne messbaren Zeitversatz konsumiert werden, wodurch dem Nutzer
ein héherer Komfort durch verbesserte Benutzerfreundlichkeit geboten werden kann. Die
Technologie hinter diesem System basiert auf Echtzeitkommunikation zwischen Server
(Quellort der zu streamenden Daten) und Client (dem Empfangsgerat). Die Quelle (dabei
kann es sich je nach Form des Streams um eine gespeicherte Datei oder auch ein Auf-
nahmegerat handeln) tGbertragt das entsprechende Bild- und/oder Tonsignal ohne Zeit-
versatz und ohne eine lokale Kopie zu erstellen.

Im Allgemeinen unterscheidet man zwischen zwei Arten des Streamings: Live- und Ab-
rufstreaming.

Das Livestreaming verlauft in Parametern die vom Sender festgelegt werden. Von Au-
Ren ist nur solcher Zugriff mdglich, der den Nutzer befahigt den jeweiligen Inhalt zu se-
hen. Der Vorgang der Ubertragung kann bezogen auf das Empfangsgerat beendet,
unterbrochen oder pausiert werden, jedoch ist es dem Konsumenten nicht méglich die-
sen in seiner zeitlichen Beschaffenheit an eigene Bedirfnisse anzupassen. Pausiert
man die Ubertragung, ist es danach nicht méglich an der selben Stelle anzukniipfen, da
das Programm ahnlich dem traditionellen Fernsehen auch ohne aktiven Empfang durch
ein Endgerat weiterlauft.

Der Abrufstream dagegen ist das System, welches von Video-on-Demand Services ge-
nutzt wird. Hier wird die entsprechende Datei erst auf Wunsch des Rezipienten gestre-
amt. Zumeist ist es moglich innerhalb des Programms vor- oder zurtckzuspulen um
Stellen ein zweites Mal zu sehen oder zu Uberspringen. Der Nutzer kann sich innerhalb
der entsprechenden Datei im inhaltlichen Ablauf also nach Belieben bewegen.

2.3.2 Beispiel Youtube

Ein elementares Instrument der webbasierten unabhangigen Medienrezeption, welches
im letzten Jahrzehnt die Art und Weise wie Medien in der digitalen Moderne konsumiert
und bewertet werden verandert hat, ist die Video-Sharing-Plattform Youtube, die im
Sinne des Video-on-Demand-Prinzips folgend (mehr dazu in Kapitel . Im Folgenden be-
fasst sich dieses Kapitel daher mit dessen Entstehungsgeschichte und den Veranderun-
gen innerhalb der Gesellschaft die sie mitbrachte. Dies ist nétig um in den folgenden
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Kapiteln die Entscheidungen hinter dem Konzept des zu untersuchenden Objektes Ro-
cket Beans TV nachvollziehen zu kénnen.

Gegrindet wurde Youtube 2005 durch die drei ehemaligen PayPal-Mitarbeiter Jawed
Karim, Chad Hurley und Steve Chen. Unter dem Claim ,Broadcast Yourself‘ entstand
die Plattform mit dem Gedanken Menschen einen Ort zu geben an dem sie ihre eigenen
audiovisuellen Inhalte publizieren konnten. Auf Abruf (on Demand) konnten andere diese
dann empfangen und rezipieren. Nach nicht einmal zweijahrigem Bestehen wurde das
Unternehmen bereits durch den global agierenden Konzern Google aufgekauft'®, wel-
cher das Potenzial des Konzepts erkannte. Nach Ubernahme wurde 2007 das soge-
nannte Youtube Partnerprogramm eingefiihrt. Mit ,user generated content” (abgekdirzt
UGC), dabei handelt es sich um vom Nutzer (User) erstellte Inhalte (Content), wurde es
fur AuBenstehende erstmals mdglich Geld zu verdienen. Entsprechende User werden
unter der Voraussetzung, dass ihre Inhalte hohe Abrufzahlen generieren, an den Wer-
begeldern die die Plattform verdient beteiligt. Dazu werden kurze Werbeclips als pre-,
mid- oder postroll (vor-, mittig- oder nachgestellt) geschaltet, wenn ein Video abgerufen
wird. Die so entstandenen Inhalte professionalisierten sich bezlglich Inhalt und Qualitat
mit der Zeit, sodass Youtube zu einer Mdglichkeit der individuellen Alternative zum insti-
tutionsgebundenen Fernsehen wurde. In den letzten Jahren hat sich die Plattform zu
einem elementaren Bestandteil der modernen Gesellschaft entwickelt, woflir es jedoch
zahlreiche weitere Grinde gibt.

Neben dem UGC finden sich auf der Plattform auch weitere Inhalte, manche davon sogar
illegal unter Nichtbeachtung der daran gebunden Copyrights und Nutzerrechte. Da zwi-
schen dem Upload eines Videos und der Veréffentlichung desselbigen kein Kontrollme-
chanismus existiert, kommt es immer wieder dazu, dass Nutzer Musik, Serien und ganze
Spielfilme hochladen. In den meisten Fallen werden diese gegen gesetzliche Auflagen
verstoRenden Inhalte geldscht, gesperrt oder anderweitig unzuganglich gemacht. Je-
doch ist es auf Grund der Masse an Daten nicht mdglich diese Verhaltensweise in ent-
sprechendem Malfle zu unterbinden. Statista verbildlichte den stédndigen Zuwachs an
Inhalten zuletzt in einer Grafik, die den diesbeziglichen Trend ganz deutlich abbildet. So
wurden im Juli 2015 pro Minute ca. 400 Minuten audiovisuelles Material weltweit Uber
die Plattform hochgeladen gegeniiber den 13 Minuten im Mai 2008.

1 http://www.spiegel.de/wirtschaft/youtube-kauf-googles-risikoreichste-investition-a-441686.html [Stand:
20.07.2015]
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Durchschnittlicher Upload von Videomaterial bei YouTube pro Minute von in
ausgewahlten Monaten von Mai 2008 bis Juli 2015 (in Stunden)
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Abbildung 4 - Durchschnittlicher Upload von Videomaterial bei YouTube pro Minute von in ausgewéhlten
Monaten von Mai 2008 bis Juli 2015 (in Stunden)

Die Nutzer unterdessen, haben sich daran gewohnt, dass all diese Dinge leicht zugang-
lich und jederzeit abrufbar sind. Youtube wird nunmehr genutzt als Substitution fur das
traditionelle Fernsehen, um Musik gezielt und ohne kauflichen Erwerb zu konsumieren
und um Informationen in einer nie dagewesen Form zu teilen, die auch Auswirkungen
auf das traditionelle Medium der Nachrichten hat. Durch die Einbindung in soziale Netz-
werke kdnnen Videos mit Freunden und Bekannten geteilt werden. Dank der Digitalisie-
rung vollzieht sich dieser Vorgang in einer unkontrollierbaren Geschwindigkeit. Videos
die auf diese Art und Weise eine entsprechend hohe Aufmerksamkeit gewinnen bezeich-
net man auch als ,viral®, da sie sich ahnlich einem Virus schnell und ungehindert ver-
breiten. Inhaltlich kénnen sie unterschiedlicher Gestalt sein, darunter Werbevideos,
Videos mit comedialem Unterhaltungscharakter, aber auch Aufnahmen mit Relevanz be-
zuglich des Weltgeschehens.

Das Internet hat die festgefligten Verhaltnisse der Nachrichtendistribution aufgebrochen.
Augenzeugen von Anschlagen, in Krisengebieten lebende Personen und Meinungsfiih-
rer/-vertreter kdnnen ihre Beobachtungen in audiovisueller Form hochladen, Blogs ver-
fassen und aus erster Hand von Dingen berichten, die die klassischen
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Nachrichtenformate teils nur in konzentrierter Form oder unter Auslassung von Hinter-
grundinformationen behandeln. Der Mensch ist somit nicht mehr abhangig von instituti-
onalisierten oder eventuell staatlich kontrollierten Nachrichtendiensten. Die moderne
Informationsgesellschaft folgt somit dem Prinzip der Demokratisierung und der Individu-
alisierung, indem man sich einen eigenen Medienmix zusammenstellt und Informationen
erst durch die anfangliche Relevanz vieler Einzelner eine Relevanz fir die Masse erhal-
ten.

Naturlich wird Youtube aber auch genutzt um Agendasetting zu betreiben und die 6ffent-
liche Meinung zu beeinflussen. Trotz aller Individualisierung der netzgebundenen Medi-
enrezeption, erhalt Youtube in entsprechenden gesellschaftlich relevanten Fallen den
Mechanismus eines klassischen Massenmediums. Diverse Politiker und Organisationen
nutzen daher die modernen Mdglichkeit des Mediums Internet als Propagandamittel.
Mehr als jedes andere Kommunikationskonzept das global existiert, ist das Internet ge-
eignet um die Meinungen der Masse durch Selbstdarstellung im virtuellen Raum zu be-
einflussen. Plattformen wie Youtube, Instagram und soziale Netzwerke bieten Personen
des o6ffentlichen Interesses, ebenso wie ,,Otto-Normal-Verbrauchern® eine Buhne zur In-
szenierung eines konstruierten Bildes das von der Offentlichkeit wahrgenommen werden
soll. Dieses Bild kann die Meinung von Menschen insofern beeinflussen, als dass es oft
sehr privat und individuell erscheint. So steigt die Glaubwdurdigkeit der inszenierten Per-
son, da sie im virtuellen Raum plétzlich nicht mehr weit entfernt erscheint. Stattdessen
haben Nutzer solcher Dienste das Geflhl miteinander verbunden zu sein. Es entsteht
eine parasoziale Beziehung, die das Verhaltnis zu einer als wichtig empfundenen Person
von der Vorbildsfunktion beziehungsweise der Heldenverehrung auf eine neue Stufe
hebt.

Das Phanomen der parasozialen Beziehung ist ein altes. Auch vor der Erfindung des
Fernsehens oder des Internets haben sich Menschen mit ihnen personlich unbekannten
Individuen verbunden gefihlt. Waren es einstmals Poeten, Autoren oder Wissenschaft-
ler mit denen man sich identifizierte so ist das Spektrum von Personen 6ffentlichen Inte-
resses inzwischen breitergefachert. Uber derartig instrumentalisierte Onlinedienste, wie
beispielsweise Twitter, wird es nun mdglich solche Personen scheinbar personlich zu
kontaktieren und eine face-to-face Situation (von Angesicht zu Angesicht) zu simulieren.
Inwiefern der entsprechende Politiker, Star oder Promi tatsachlich den jeweiligen Ac-
count fuhrt, ob es ihre/seine wahren Ansichten sind die dort geteilt werden oder ob es
sich vielmehr um eine Mallnahme handelt die der Aufbesserung des Image gilt, ist von
aulen oftmals nicht deutlich zu erkennen.

In jedem Fall ist die Rezeption von Medien und Informationen im Internet als ein ineinan-
der verwobenes Gesamtkonstrukt von gesellschaftsverandernden Prozessen zu sehen,
die im Zuge der Digitalisierung unseren Blick auf die Welt nachhaltig verandern.
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2.4 Die Emanzipation des Zuschauers

Der emanzipierte Zuschauer konsumiert heutzutage in selbstbestimmten Parametern.
Tatsachlich ist er gar kein Zuschauer mehr, sondern vielmehr ein ,Nutzer” von Medien-
inhalten. Denn in der digitalen Moderne ist das Fernsehen als solches zu mehr als einem
reinen lean-back-Medium geworden. Diese werden typischerweise passiv in entspannter
Haltung, also zuriickgelehnt, genutzt. Begriffe wie ,Zuschauer“ implementieren genau
diese Annahme, dass der entsprechende Nutzer sich passiv verhalt. Der moderne Me-
dienrezipient hingegen hat durch die Digitalisierung Souveranitat erlangt. Er kann selbst
bestimmen wann und wo er Medien konsumieren mochte und welche Endgerate er dazu
nutzt. Diese Individualisierung der Medienrezeption setzt voraus, dass der Rezipient sei-
nen Medienkonsum in Eigenverantwortung mit entsprechender Selbststéandigkeit wahlt.
Ein gewisses Mal} an Aktivitat wird also vorausgesetzt.

De Buhr und Tweraser beschrieben diesen Gedanken 2010 als ,My Time is Prime

Time“'®

. Als ,Prime Time" bezeichnet man gemein hin die Hauptsendezeit des traditio-
nellen Fernsehens bezogen auf die Massenrezeption. In Deutschland wird sie mit dem
ab 20.15 Uhr laufenden Spielfilmblock assoziiert, welcher zumeist parallel auf einem
Grofteil der im Free-TV empfangbaren Kanale 1auft. Der Trend zur Individualisierung
kénnte auch beschrieben werden als die Suche nach der optimierten Gestaltung des
eigenen Lebens'’. Jedoch ist dieser Trend nicht nur eine Folge der Digitalisierung, son-
dern auch geschichtlich bedingt. Die Verfasserin folgt in ihrer Argumentation hier der
Aussage von Prof. Dr. Norbert Schneider, dem Direktor der Landesanstalt fir Medien
NRW (Nord-Rhein-Westfalen), die die Individualisierung als gesellschaftlichen Prozess

beschreibt.'®

Im Zuge des Industriezeitalters entstanden, neben den neuen technischen Moglichkeiten
die diese Zeit mit sich brachte, erstmals Gewerkschaften und Interessengemeinschaf-
ten. Diese Bewegungen |6sten die einstmals als festgeflgt betrachteten Verhaltnisse der
verschiedenen Bevdlkerungsschichten. Es kam zu einem gesellschaftlichen Umbruch.
Soziale Strukturen I6sten sich auf. Die ehemalige klare Trennung von Oberschicht und
Arbeiterklasse verschwamm mit der Zeit. Die Einzigartigkeit des Einzelnen trat in der
Vordergrund, da unterschiedliche Menschen unterschiedliche Bedurfnisse besitzen, so-
wohl was physische, als auch psychische Belange betrifft. Nach und nach hielt die Indi-
vidualisierung in alle Bereiche des Lebens Einzug, von der Ausgestaltung des Heims
Uber Freizeitgestaltung und Mode. Mit dem Voranschreiten dieser Entwicklungen wurde

'® De Buhr / Tweraser 2010
7 Beck, U. 2010
'® Schneider 2008



Veranderungen der Medienrezeption im digitalen Zeitalter 14

es schliellich méglich neben dem klassischen linearen Fernsehen am stationdren Heim-
fernseher auch den Aspekt der Medienrezeption individuell anzupassen. Der Konsum
wird somit zeitlich entgrenzt, entlinearisiert und von der statischen Ortsgebundenheit be-
freit. Somit hat der Nutzer sehr viel mehr Kontrolle Gber die von ihm konsumierten audi-
ovisuellen Inhalte als zuvor und erlangt die Moglichkeit sich seinen eigenen
Kommunikations- und Informationsmix zusammenzustellen. Verschiedene mediale
Quellen werden dabei nicht substituiert, sondern additiv genutzt, da jedes Ausgabegerat
seine eigenen spezifischen Vorteile mit sich bringt.

Die Rezeption vor dem stationaren Heimgerat dient vorwiegend der Entspannung und
folgt zumeist einem passiven Nutzungsmuster. Dies ergibt sich aus der Verbindung des
linearen Programms, welches nur eine eingeschrankte Auswahl an Inhalten bietet und
der heimischen Umgebung, in der man sich zu diesem Zeitpunkt befindet. Die Rezeption
per PC, Laptop oder Tablet hingegen bietet auf Grund der grolRen Auswahl die das
Internet ermdglicht und der benutzerfreundlicheren Bedienung eine erhéhte Vielfalt an
Moglichkeiten bezuglich Inhalt und Interaktivitat. Zudem wirkt das Netzmedium der
Fliichtigkeit des Fernsehens entgegen', da es die Mdglichkeit bietet Bewegtbildinhalte
die man aus Zeitgrinden im linearen Fernsehen nicht sehen konnte trotzdem zu konsu-
mieren. Das grundlegende Interesse an einer Sendung, einem Spielfilm, etc. zwingt das
Individuum bei entsprechend starkem Wunsch zur Rezeption also nicht mehr sich einem
vorgegebenen Programmschema anzupassen, sondern kann frei von institutionell fest-
gelegten Gegebenheiten und Rahmenbedingungen genahrt werden. Ahnlich dem Tablet
bietet auch die Rezeption per Smartphone eine Mobilitat, welche das Fernsehen von
einem statischen Medium zu einem dynamischen erhebt. Die so in vielerlei Form an-
passbaren Bedingungen unter denen man sich letztendlich entschlielt Bewegtbildin-
halte zu konsumieren verleihen dem Erlebnis der selbstbestimmten Rezeption ein hohes
Maf an Individualitat.

19 vgl. Oehmichen und Schréter (2001)
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3 Web-TV in Deutschland

3.1 Definition

Der Begriff des Web-TVs ist nicht eindeutig definiert. Grundsatzlich umfasst er,
wie das Wort bereits vermuten lasst, Fernsehen (TV) im Internet (Web). Die Ta-
tigkeit des Fernsehens ist jedoch ein sehr viel komplexeres Konstrukt als die
reine Funktionsweise des traditionellen Fernsehens. Oftmals weist Web-TV be-
zuglich dessen nur insofern Parallelen auf, als dass viele Web-TV Angebote als
fernsehartig beschrieben werden konnen. Beispielsweise bietet Web-TV Im Ge-
gensatz zu anderen Ubertragungstechnologien von Bewegtbildangeboten, keine
garantierte Qualitat bezuglich dem Bild- und Tonsignal. Dafur sind mit dem Emp-
fang zumeist keinerlei zusatzliche Kosten verbunden. Institutionell erteilte Sen-
delizenzen, die bisher als Markteintrittsbarriere galten, sind fur die Unterhaltung
eines solchen Senders nicht von N6ten und die allgemeinen Kosten belaufen sich
nur auf einen Bruchteil eines herkdmmlichen Senders des privaten oder 6ffent-
lich-rechtlichen Fernsehens. Auch strukturelle oder technische Barrieren im
Sinne von Frequenzknappheit bilden hier kein Hindernis mehr. So ist es in der
Theorie jedem moglich Web-TV zu produzieren und zu senden oder zum Abruf
hochzuladen.

Der deutsche Web-TV-Monitor von Goldmedia beschreibt sechs Merkmale die
zu erfullen sind, damit ein Bewegtbildangebot im Internet eindeutig als Web-TV

identifizierbar ist:%°

1. Videoinhalte sind der zentrale Zweck der Website die das Web-TV vertreibt.

2. Es handelt sich um eine aktive Website, Uber die regelmaliig audiovisuelle
Inhalte hochgeladen oder anderweitig distribuiert werden.

3. Das Angebot ist browserbasiert und durch eine WWW-Adresse Uber einen
herkdbmmlichen Browser abrufbar. Die Distribution der Inhalte erfolgt per Stream
oder Download.

20 \Web-TV-Monitor 2015. Goldmedia. Seite 4-5
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4. Das Zielpublikum ist eindeutig als solches deutscher Herkunft identifizierbar,
da Sprache und/oder Untertitel der Inhalte auf deutsch sind. Sollten diese Be-
wegtbildangebote keinen Sprachanteil aufweisen, so muss die Website in deut-
scher Sprache verfasst sein oder eine ,.de“-Endung aufweisen.

5. Bei den gezeigten Inhalten handelt es sich entweder um Eigenproduktionen
des Anbieters oder um lizensierte Inhalte Dritter, zu denen eine eindeutige Ge-
schaftsbeziehung nachweisbar ist. Video-Sharing-Plattformen bilden in diesem
speziellen Fall die einzige Ausnahme zu dieser Regelung.

6. Die rechtlichen Rahmenbedingungen und Standards der gultigen deutschen
Gesetzmaligkeiten werden eingehalten. Somit muss der Betreiber der Website
durch ein Impressum identifizierbar sein und es durfen keine pornographischen
oder sonstigen illegalen Videos gezeigt oder zum Download bzw. zum Teilen an-
geboten werden.

Unter diesen Auflagen wurden Mitte des Jahres 2015 1.044 Web-TV-Sender in
Deutschland verzeichnet?'. Anders als das herkémmliche klassische Fernsehen
wird die Rezeption dieser Sender bisher jedoch nicht bzw. nur bruchstuckhaft
durch die Messtechnologie der AGF (Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung) er-
fasst, da die Vielfaltigkeit der Nutzungsmaoglichkeiten sehr umfangreich ist und
noch keine entsprechenden Verfahren zur Erfassung dieser Daten vorliegen.

2z ebenda, Seite 7
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3.2 Erscheinungsformen von Web-TV

Weiterhin wurden die in Deutschland aufgefundenen Web-TV-Angebote in Klassen un-
terteilt®:

1. Online Only Web-TV-Sender

Die angebotenen Videoinhalte sind thematisch fokussiert und unter einem Kanal zusam-
mengefasst. Des Weiteren sind die Inhalte ausschlie3lich fir das Internet produziert. Sie
werden Uber kein anderes Medium distribuiert.

2. Corporate TV

Die Bewegtbildangebote des Corporate TV informieren direkt oder indirekt Gber ein Un-
ternehmen und dessen Interessen, so zum Beispiel vertriebene Produkte und angebo-
tene Dienstleistungen. Die |Inhalte dienen entweder Werbezwecken zur
Umsatzsteigerung oder einer Imageverbesserung.

3. Kommunikationsportale

Hierbei handelt es sich um Portale mit Informationsangeboten ohne direkten Bezug zu
Medien. Darauf angebotene Inhalte werden von externen Anbietern geliefert.

4. Videoshopping

Videoshopping bezeichnet alle webbasierten Angebote die mit Hilfe von Bewegtbildin-
halten direkt oder indirekt den Absatz von Produkten unterstiitzen und fordern.

5. Submarken TV

Diese spezielle Form des Web-TV setzt voraus, dass die entsprechende Marke bereits
aus dem traditionellen Fernsehen bekannt bzw. dort vertreten ist. Die enthaltenen In-
haltsangebote stammen dementsprechend auch aus einer Redaktion die im TV-
Geschaft tatig ist. Die gebotenen Bewegtbildangebote werden entweder ohne Verande-
rung aus dem Fernsehen Ubernommen oder vertiefen die dort gebotenen Informationen
durch zusatzliche Ergénzungen.

6. Mediatheken / Videocenter

2 ebenda, Seite 6
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Mediatheken und Videocenter haben in der Regel sehr unterschiedliche Erscheinungs-
bilder. So existieren in Deutschland kostenlose Mediatheken, beispielsweise die Online-
Angebote der 6ffentlich-rechtlichen und privaten Fernsehsender, sowie kostenpflichtige
die ahnlich einer digitalen Videothek funktionieren, beispielsweise Watchever oder
maxdome. Fur die Distribution der Inhalte wird dort also eine Gebuhr erhoben. In jedem
Fall stammen die angesiedelten Inhalte aus professionellen Anbieterkreisen. Sie kénnen
Sendungs- oder Senderibergreifend gebiindelt und angeboten werden. Dabei muss
eine eindeutig nachvollziehbare rechtliche Beziehung zwischen Produzent und Web-
Portal bestehen.

7. nichtkommerzielle Web-TV-Sender

Die nichtkommerziellen Web-TV-Angebote werden sowohl von staatlichen Institutionen
betrieben, als auch von nichtstaatlichen ,Nonprofit* Organisationen, also solchen die ei-
nem hoéheren Zweck dienen und nicht der Erwirtschaftung von Gewinn. lhre Inhalte er-
fullen gesellschaftliche Funktionen. So informieren sie als nichtstaatliche Organisation
Uber Themen internationalen gemeinsamen Interesses wie dem Umweltschutz, Men-
schenrechten und dem Tierschutz. Staatliche Organisationen hingegen befassen sich
oft mit politischen und gesellschaftsstrukturierenden Themen nationaler Ebene wie dem
der Bildung oder Arbeit.

8. Submarken Print und Radio

Ahnlich der TV Submarke, wird auch hier vorausgesetzt, dass die Muttermarke des Web-
TV-Senders durch Radio oder Printprodukte bekannt ist. Dementsprechend stammen
die angebotenen Videoinhalte aus Redaktionen die im Print- oder Radiogeschaft tatig
sind. Im Rahmen dieses Webangebots bilden Bewegtbildinhalte ein Zusatzangebot zu
dem der Muttermarke.

9. Video-Sharing-Plattformen

Bei Video-Sharing-Plattformen wie Youtube oder Vimeo sind die Nutzer zugleich Kon-
sument und Produzent der Inhalte. Neben professionell erstellten Bewegtbildangeboten
werden diese zum Upload und zur Verbreitung von User Generated Content genutzt. Je
nach Plattform kann es zur Nutzung nétig sein sich zu registrieren oder eine Gebulhr zu
entrichten.
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3.3 Zukunft: Video-on-Demand

Durch die von Goldmedia durchgefiihrten Untersuchungen im Rahmen der Studie rund
um Web-TV-Angebote auf dem deutschen Markt wurde ersichtlich, dass die dominie-
rende Form dieser Angebote solche auf Abruf verfigbaren sind. So wurden 2015 98
Prozent der online zu erreichenden Web-TV-Inhalte ber Video-on-Demand-Verfahren
angeboten?.

Technische Bereitstellung der deutschen Web-TV-Inhalte 2015 im Vgl. zu 2010, in Prozent
Basis: 2015=1.044* / 2010=1.275* Web-TV-Angebote

98%
Video on Demand
97%
12%
Linearer Stream
10% 2015
2010
4%
Download
3%

Abbildung 5 - Technische Bereitstellung der deutschen Web-TV-Inhalte 2015 im Vergleich zu 2010, in Prozent

Per Definition bedeutet der Ausdruck ,Video-On-Demand“ das auf Anfrage mdgliche
nonlinear erfolgende Abrufen von Bewegtbildangeboten jeglicher Art. Entstanden ist die-
ses Prinzip 1976 mit der Entwicklung des VHS Systems. Zum ersten Mal war es moglich
auf Magnetband gespeicherte mediale Inhalte privat zu nutzen. Neben bereits bespielten
VHS Kassetten, konnte man auch sogenannte Leerbander kaufen. Mit diesen wurde es
mdglich das normalerweise starr linear ausgelegte Fernsehprogramm aufzunehmen und
Teile davon zu speichern um diese zu einem spateren selbstgewahlten Zeitpunkt anzu-
sehen. So wurde es erstmals mdglich unabhéngig von Institutionen und festgeflugten

2 Web-TV-Monitor 2015. Goldmedia. Seite 12
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Programmschemata seinen Medienkonsum selbst zu gestalten und dadurch auch Wer-
bebloécke, als erzwungene Pause der Rezeption, zu umgehen. Diesem Trend folgend
entstand einige Jahre spater der DVB-T basierte Personal Recorder. Dieser zeichnete
das ausgestrahlte Fernsehprogramm nunmehr nicht auf Band auf, sondern speicherte
die Daten digital auf einer im Gerat eingebauten Festplatte.

Heutzutage wird die Nutzung von Video-on-Demand vor Allem mit dem Internet assozi-
iert, da dieses in den meisten Féllen gleichzeitig Content- und Distributionsmedium des-
selbigen darstellt. Die einzelnen Service unterscheiden sich in eine Vielzahl
unterschiedlich aufgebauter Modelle. Geert Lovink beschrieb diese Entwicklung mit dem

Satz: ,We no longer watch films or TV, we watch database.“**

Anders als beim traditionellen Fernsehen steht die einzelne Sendung hier sehr viel deut-
licher im Vordergrund. Die aktive Auswahl von Bewegtbildangeboten setzt ein grundle-
gendes Interesse seitens des Nutzers voraus. Somit ist der Rezipient geneigt den Inhalt
entsprechend aufmerksamer zu verfolgen, als ein linear verlaufendes, festgefiigtes Pro-
gramm im klassischen Sinne des Fernsehens.

Transactional Video-on-Demand

Dieser Begriff bezeichnet das Ausleihen von Filmen oder Serien innerhalb eines festge-
legten begrenzten Zeitraumes. Dieser Vorgang des Leihens kann sowohl digital Uber
das Internet erfolgen, als auch auf materieller Ebene, indem man eine VHS Kassette,
DVD oder Blu-Ray in einer Videothek ausleiht. Je nach Geschéaftsmodell orientiert sich
das Nutzungsrecht der Inhalte entweder an der bereits angesprochenen zeitlichen Be-
grenzung, das Material darf innerhalb dieser Grenzen also so oft wie gewlinscht rezipiert
werden, oder an der Tatigkeit des Sehens. Bei der digitalen Ausleihe ist oftmals nur die
einmalige Rezeption erlaubt. Dieses System nennt man allgemein hin auch Pay-per-
View.

Subscription-Video-on-Demand

Das Subscription-System folgt dem typischen Modell eines Abonnements. Je nach Be-
dingungen dieses Abonnements zahlt der Kunde in unterschiedlichen periodischen Ab-
stdnden einen Beitrag, der ihn dazu befahigt innerhalb dieser Zeit unbegrenzt Uber die
entsprechende Plattform empfangbare Filme, Serien oder Ahnliches zu sehen. Erwéh-
nenswerte Unternehmen die den deutschen Markt bedienen sind unter Anderem
Watchever, maxdome und Amazon Instant Video. Voraussetzung fiir die Rezeption der

% ovink, Geert 2008
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Inhalte ist eine entsprechend leistungsfahige Breitbandverbindung. Ist diese vorhanden,
stehen des Weiteren verschiedene Endgerate zur Verfigung. So kann die Rezeption
oftmals sowohl Giber PC, Laptop und Tablet als auch mobil oder iber Smart TV erfolgen.

Electronic Sell Through

Das Verfahren des Electronic Sell Through bezeichnet den einmaligen Kauf eines digital
Ubermittelten Films. Ahnlich dem Kauf eines Medientragers erwirbt man hier hier das
dauerhafte Nutzungsrecht. Dabei unterscheidet man in Download-to-Own, wobei der
Film Gber das Internet heruntergeladen und auf Festplatte gespeichert wird, und Down-
load-to-Burn, welches den Kaufer dazu befugt einen materiallen Datentrager zu erstel-
len, beispielsweise eine DVD.

Advertiser-Supported-/ Free-Video-on-Demand

Bei diesem System handelt es sich um frei zugangliche Online-Plattformen, welche ihre
Inhalte unentgeltlich zur Verfigung stellen, indem die Nutzung dieser durch Werbeein-
schube finanziert werden. Diese Werbung kann in unterschiedlicher Ausflihrung auftre-
ten. Neben Pop-Ups und Werbebannern besteht auch die Moglichkeit dem
angeforderten Video einen Werbeclip vorzuschalten (preroll), nachzuschalten (postroll)
oder es dadurch zu unterbrechen (midroll). Je nach System ist es entweder gar nicht
oder erst nach ein paar Sekunden mdéglich diese Werbung zu tUberspringen. Viele Nutzer
des webbasierten Free-VoD umgehen diese jedoch mit Hilfe eines sogenannten ,Adblo-
ckers®. Dabei handelt es sich um ein in den Webbrowser integriertes Tool, das entspre-
chende Inhalte herausfiltert oder den automatischen Abruf dieser blockiert.

Zu den in Deutschland am Haufigsten genutzten werbeunterstitzten Video-on-Demand
Plattformen gehoren sowohl die Mediatheken der 6ffentlich-rechtlichen und privaten
Fernsehsender, sowie auch Videoplattformen die den Upload von user generated con-
tent unterstutzen, beispielsweise Youtube.
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4 Zwischenfazit

Gleich dem Riepl'sches Gesetz”®, das besagt dass kein Medium durch ein neues Me-
dium ersetzt oder verdrangt wird, ist anzunehmen, dass die Tatigkeit des Fernsehens in
unserer Gesellschaft auch weiterhin erhalten bleibt und auf absehbare Zeit nicht ver-
schwinden wird. Die in den 1990ern vorausgesagte "Fernsehrevolution" ist dabei ein
sehr viel evolutionarerer Prozess als einst gedacht.

Zwar ist das Internet ein substantieller Teil des modernen Alltags geworden, jedoch be-
halt das lineare Fernsehen seine Rolle als Leitmedium aus Griinden der passiven Re-
zeptionssituation die wenig Aufmerksamkeit und Aktivitat fordert und der inhaltlichen
Konzentration von gesellschaftlich relevanten Themen. Wie kein anderes beeinflusst es
die 6ffentliche Meinung der Masse und strukturiert durch ein festgelegtes Programm den
Tag. Dies begunstigt habitualisiertes Verhalten der Zuschauer und steigert die Flichtig-
keit des Programms, die empfundene Wertigkeit des Inhalts und die Erlebnisqualitat der
Tatigkeit®®.

Das Internet und klassisches Fernsehen verhalten sich additiv zueinander, statt substi-
tutiv. Vielmehr sorgt das Internet fur Diversifizierung und eine erhéhte Verbreitung der
Inhalte. So bilden lineare und non-lineare Systeme eine Symbiose und bestehen weiter-
hin nebeneinander. Die einstmals klaren Grenzen zwischen lean-back und lean-forward
Medien verschwimmen dabei zunehmend. Der Nutzer wird zum sogenannten ,rocking
recipient®. Der Medienforscher Jo Groebel, Direktor des Deutschen Digital Instituts in
Berlin pragte diesen Begriff, der einen Nutzer beschreibt, welcher flexibel je nach Um-
gebungs- und Rezeptionssituation sowie Stimmungslage zwischen dem aktiven und
passiven Konsum wechseln kann?’.

Das Fernsehen ist ein grundlegendes Element der modernen Gesellschaft und der so-
zialen Kultur. Als solches entwickelt es sich weiter, passt sich an und erfindet sich im
Zuge dessen neu. Verbreitungskanale und Inhalte verandern sich. So sind schon jetzt
viele einst Endgerat-gebundenen Inhalte bereits auf unterschiedlichem Weg verflgbar.
Die voranschreitende Digitalisierung samtlicher Aspekte des Lebens beschreibt so eben-
falls nicht nur einen technologischen, sondern auch einen kulturellen Prozess. Der
Mensch als visuell gepragtes Wesen hat bereits jetzt eine bildschirmorientierte Lebens-
welt fUr sich geschaffen.

? Riepl 1913
%8 Frees, Beate / Van Eimeren, Birgit 2011
%" Groebel 2014
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Inwiefern sich diese konkret weiterentwickeln wird, um eine neue nie da gewesene Stufe
der Technologie zu erreichen, ist zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht zu sagen. Jedoch
lassen bisherige Entwicklungen wie die Videotelefonie vermuten, dass fernsehartige Ge-
gebenheiten zukinftig noch mehr Aspekte der Gesellschaft dominieren werden.
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5 Das zu untersuchende Objekt: Rocket Beans
TV

5.1 Was ist Rocket Beans TV?

Rocket Beans TV, abgekirzt RBTV, ist ein Web-TV-Sender mit 24 Stunden Vollpro-
gramm, wovon mehrere Stunden pro Tag Live-Formate tbertragen werden. Die Rezep-
tion des Senders erfolgt per Stream mit Hilfe des Internets Uber die Onlineplattform
Twitch, welche allgemein vor allem im Nischensegment der Gaming-Szene fur live zu
verfolgende Let’s Plays bekannt ist. Der Empfang ist dabei kostenlos méglich. Mit Hilfe
einer eingebauten Chat-Funktion ist es den Rezipienten moéglich begleitend zur Rezep-
tion mit anderen Zuschauern, sowie in Echtzeit mit den Moderatoren im Studio zu kom-
munizieren und zu interagieren. Es handelt sich im Falle von Rocket Beans TV um einen
Nischensender, wobei die programmpragenden Themen die Bereiche des Gaming, der
Popkultur und Humor umfassen.

ALLES MUSS. NDXKANN,

WWW.ROCKETBEANS.TV

Abbildung 6 - Logo des Web-TV Senders Rocket Beans TV mit Corporate Design und Claim
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5.2 Entstehungsgeschichte

Der Grindung des Web TV Senders Rocket Beans TV geht eine langjahrige Entste-
hungsgeschichte voraus. Ihren Anfang nahm diese im Jahr 2000 mit Etienne Gardé,
einem der finf Grinder des Unternehmens Rocket Beans Entertainment, der auch als
Griundungsmitglied von GIGA Games gilt, der ersten taglichen Livesendung zum Thema
Videospiele und Gaming im deutschen Fernsehen, welche zum damaligen Zeitpunkt im
Kabelfernsehen auf NBC Europe lief. GIGA gilt auch heute noch als deutsche TV-
Innovation und wurde 2001 mit dem allerersten Grimme Online Award fir ihre neuartige

t?8. Der Claim ,Fernsehen der

Verknipfung von Internet und Fernsehen ausgezeichne
Generation® war zugleich Grundsatz und Ziel der Sendung, die live ausgestrahlt wurde
und Uber ihre zugehorige Website bereits damals Video-on-Demand anbot, sowie einen
Livestream und webexklusiven audiovisuellen Zusatzcontent. Im selben Jahr stiel3 Si-
mon Kratschmer als Moderator dazu und nur zwei Jahre spater begann auch Daniel
Budiman bei GIGA zu arbeiten, zunachst als Praktikant, spater dann ebenfalls als Mo-
derator. Nils Bomhoff war schliellich 2004 zum ersten Mal in ebenjener Sendung zu

sehen.

Schlielich konzeptionierten Simon Kratschmer und Daniel Budiman 2006 das Fern-
sehmagazin ,Game One® fur MTV, welches mit 307 ausgestrahlten Folgen Uber einen
Zeitraum von acht Jahren als die am langsten laufende Gaming-Sendung des deutschen
Fernsehens gilt. Drei Jahre spater wechselten auch Etienne Gardé und Nils Bomhoff zu
Game One, wo sie beide als Moderator tatig und fir den Onlineauftritt der Sendung ver-
antwortlich waren. Nach der Umstrukturierung von MTV zu einem Pay-TV Sender, wurde
die Sendung auch auf Viva ausgestrahlt, sowie einige Jahre spater auf Comedy Central,
die alle dem MTV-Mutterkonzern Viacom unterliegen. Produziert wurde Game One da-
mals von der 2003 gegrindeten Riesenbuhei Entertainment GmbH, die Fernsehformate
fur den deutschen Markt entwickelt. Geschaftsfihrender Gesellschafter dieses Unter-
nehmens ist Arno Heinisch, mit dem die vier Moderatoren im Oktober 2011 schlieflich
die Rocket Beans Entertainment GmbH mit Sitz in Hamburg griindeten. Fortan lber-
nahm diese die Produktion der Sendung. Als Name wurde das Akronym ,Beans” ge-
wahlt, das sich aus den Anfangsbuchstaben der Rufnamen der Grindungsmitglieder
zusammensetzt:

2 http://www.grimme-institut.de/html/index.php?id=159 [Stand: 01.06.2016]
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B — Budi (Daniel Budiman)

E — Etienne (Etienne Gardé)

A — Arno (Arno Heinisch)

N — Nils (Nils Bomhoff)

S — Simon (Simon Kratschmer)

Game One war allerdings mehr als nur eine reine Fernsehsendung. Vielmehr handelte
es sich dabei um eine Marke die fur vernetztes, zeitgemalles, crossmediales Infotain-
ment stand. Neben dem Fernsehformat, das einmal wdchentlich ausgestrahlt wurde,
entstand 2009 eine Website die es ermdglichte dem Publikum zusatzlichen Content zur
Verfliigung zu stellen. Neben den einzelnen Folgen der Sendung, die man online jeder-
zeit kostenlos abrufen konnte, gab es die Mdglichkeit Merchandise Artikel zu erwerben
und sich in einem integrierten Forum mit anderen Zuschauern und Communitymitglie-
dern auszutauschen. Des Weiteren gab es hier den webexklusiven Podcast ,Plausch-
angriff, der unentgeltlich auch Uber iTunes zu héren war, Behind the Scenes Material
zur Sendung, ausflhrliche Spieletests, Trailermaterial und Interviews mit Experten aus
der Gaming-Branche. Game One wurde zu einem umfassenden Netzwerk, dessen Web-
auftritt 2011 mit dem Publikumspreis des Grimme Online Awards ausgezeichnet
wurde®. Fir Android und Apple Betriebssysteme auf Smartphones und Tablets wurde
eine App geschaffen, Uber die exklusive Premium-Inhalte gegen ein monatlich gebuh-
renpflichtiges Abo zugénglich gemacht wurden®.

Am 14. Juni 2012 startete das Produktionsteam dann den Youtubekanal Rocket Beans
TV, auf welchem sie zunachst eigens fur die Plattform produzierte Videos hochluden und
sich so als die ,Rocket Beans*, zu deutsch oftmals auch als ,Raketenbohnen® bezeich-
net oder einfach nur ,die Bohnen“ genannt, etablierten. Die unabhangig von Game One
stehenden Online-Videos bereiteten die Community aus heutiger Sicht auf die Zukunft
vor, denn ab Sommer 2014 wurde Game One nur noch alle zwei Wochen, anstatt wo-
chentlich ausgestrahlt. Am 22. Dezember selbigen Jahres gab MTV dann auf der Social
Media Plattform Facebook bekannt, dass Game One sich eine ,kreative Schaffens-
pause“ nehmen wirde in der man ,an einem neuen Redaktionskonzept” arbeiten wolle,

2 http://www.grimme-institut.de/html/index.php?id=1122 [Stand: 01.06.2016]
%0 http://presse.mtv.de/news/19392-viacom-international-media-networks-bringt-seine-erfolgreiche-game-
one-app-auf-ipad-und-android
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das ,noch stérker als bisher digital stattfinden* wiirde®'. Versprochenes neues Redakti-
onskonzept blieb aus. Die allerletzte Folge des Formats (Folge 307) wurde nur zwei
Tage spater am 24. Dezember ausgestrahlt. Fir die Zuschauer und Communitymitglie-
der war das plétzliche Ende ebenso unerwartet wie auch unbefriedigend.

Die Rocketbeans Entertainment GmbH hatte jedoch schon vor der offiziellen Absetzung
von Game One einen eigenen, unabhangigen Web-TV Kanal in Planung, wie ein

Blogeintrag vom 18. November 2014 auf ihrer Website belegt®

. Das Vorhaben des per
Livestream Ubertragenen Web-TV-Senders mit 24 Stunden taglichem Vollprogramm
sollte schon am 15. Januar 2015, also nicht mal einen Monat nach Ausstrahlung der
letzten Game One Folge, realisiert werden und den Sendebetrieb aufnehmen. Um diese
finanzielle Hiurde zu Gberwinden wurde die Community dazu aufgerufen Gelder zu spen-
den und es gelang das Budget fiir die ersten drei Monate tber Crowdfunding zu sichern.
Das Redaktionshaus in Hamburg Altona-Nord wurde umgebaut, sodass man Studio-
raumlichkeiten vor Ort nutzen konnte. Rocket Beans TV startete den Sendebetrieb mit
dem Auftaktformat ,Bohn Jour, welches zwischenzeitlich von bis zu 50.000 Personen

gleichzeitig live per Stream verfolgt wurde®.

Zunachst gab es keine Planung des Sendebetriebes lGber diese ersten drei Monate hin-
aus, doch mit der Zeit wurde ersichtlich, dass die Community bereit war den Web-TV
Sender weiter zu finanzieren. Mittels Spenden, Abos, Partnerschaften mit Firmen,
Sponsoren und Produktplatzierungen gelang die Weiterfihrung des Sendebetriebes.

Zehn Monate nach erstmaliger Ausstrahlung erfolgte dann am 15. November ein um-
fangreicher Relaunch, bei dem man die berarbeitete Version von Rocket Beans TV
enthullte. Neben neuen Formaten aus Eigenproduktion und der Aufnahme von Drittcon-
tent in Kooperation mit verschiedenen Youtubern, erfand sich der Sender auch bezlglich
Corporate Design neu. So wurde die Website Uberarbeitet, ein eigener Merchandise-
Shop wurde integriert und ein eigenes Forum wurde erschaffen, sodass nicht mehr auf
die externe Plattform Reddit (eine Art Forum in dem alles thematisiert werden kann) zu-
gegriffen werden musste Uber die Fans zuvor ein sogenanntes Subreddit (ein unterge-
ordnetes Forum das sich mit einem Oberthema beschaftigt) gegriindet und organisiert
hatten®.

¥ https://www.facebook.com/mtvgameone/posts/10152539152532876 - Eintrag vom 22.12.2014

32 https://www.rocketbeans.tv/allgemein/willkommen-auf-unserem-blog/

% http://www.spiegel.de/netzwelt/games/game-one-team-startet-internetkanal-rocket-beans-tv-auf-twitch-
a-1013346.html

% https://www.reddit.com/r/rocketbeans/
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Inzwischen kooperiert RBTV auch mit RTL Il YOU, einem Web-TV Sender der von der
Muttermarke RTL Il betrieben wird und den Sendebetrieb am 01. Juni diesen Jahres
aufnahm. Zeitgleich zur regularen Ausstrahlung tber Twitch, werden die Formate Moin
Moin und Game+ Daily hier parallel ausgestrahlt. Zudem gibt es zwei Exklusivprodukti-
onen, die aus rechtlichen Griinden nicht Gber den Twitch- oder Youtubekanal von Rocket
Beans TV verdffentlicht werden kénnen®.

5.3 Konzept

Rocket Beans TV zeichnet sich aus durch seine einzigartige Vermischung von interakti-
vem, sozialen Fernsehen, welches dem Rezipienten die Gelegenheit zur aktiven Mitge-
staltung bietet, der Nutzung moderner, webbasierter Distributionswege fir ihren Content
und der Einbindung ihrer Formate in eine Erlebniswelt, wodurch diese vom Rezipienten
automatisch mit dem Sender assoziiert werden. Als spezieller Nischenanbieter behan-
delt RBTV in den angestammten TV-Formaten vor Allem Themen rund um Gaming und
Popkultur.

Mit ihrem Fokus auf eine Technik- und Gaming-affine Zielgruppe, die sich souveran im
Netz bewegt, erfahrt der Sender auch abseits reiner Inhalte eine hohe Affinitat bei ent-
sprechenden Personen in Bezug auf die umgebende Situation der Rezeption. Bezogen
auf die Interessen der Konsumenten und deren Bewegmuster im Netz, ergibt sich so
eine sehr viel klarer umrissene Zielgruppe als bei traditionellen Fernsehsendern. Mit der
Uber Twitch erfolgenden Erstdistribution der Inhalte, wird der produzierte Content dort
gesendet, wo ein Grofiteil der Zielgruppe bereits présent ist. Eigenen Angaben zu Folge
entfallen rund 65 Prozent der Zuschauerschaft auf das Alterssegment zwischen 25 und
38 Jahren®. Jedoch wird auch ganz klar gesagt, dass man sich hier nicht auf eine fest
definierte Zielgruppe mit Rahmenbedingungen konzentriert:

"Die Unterteilung der Zuschauer in 14- bis 29-Jéahrige ist véllig fiir den Arsch. Es
geht doch um die Thematik und den Inhalt. Ein 14-Jéhriger kann genau die glei-
che Serie geil finden und genauso viele Emotionen hineinbringen wie ein 44-Jéh-
riger oder ein 54-Jahriger. Das ist eine Grundregel. Den klassischen Zuschauer
gibt es nicht mehr."’

Strukturell und organisatorisch orientiert sich der Aufbau des Senders an dem des tradi-
tionellen Fernsehens. Die ausgestrahlten Sendungen sind also zeitlich fixiert innerhalb
eines lineares Programmschemas. In die Gestaltung der Gesamtheit dessen was Rocket

% https://www.rocketbeans.tv/blog/rtl-2-you-und-rocket-beans-tv/
% http://www.quotenmeter.de/n/77287/nach-erfolgreichem-start-rocketbeanstv-will-ewig-weitersenden
s http://www.dwdl.de/nachrichten/54896/den_klassischen_zuschauer_gibts_nicht_mehr/
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Beans TV ausmacht, sind viele Elemente eingeflossen, die bereits von Game One und
Giga genutzt wurden um das Publikum néher an sich zu binden. Dazu gehdren der hohe
Grad an Vernetzung mit der Zuschauerschaft, die Bereitstellung von in Eigenproduktion
erstellten Inhalten in einer frei zuganglichen Mediathek und die Verbreitung von zusatz-
lichem Behind the Scenes Material. Im Einzelnen werden die angewandten Instrumente,
Systeme und Vorgange in den folgenden Kapiteln dargelegt.

5.3.1 Distribution

Die Erst-Distribution der Inhalte erfolgt per Stream Uber Twitch. Dies ist eine Plattform
zur Live-Ubertragung von audiovisuellen Inhalten. Entwickelt hat sie sich aus der Webs-
ite Justin.tv, welche 2007 entstand und als Videoportal mit Live-Stream-Funktion flr Je-
dermann angedacht war. Menschen sollten die Moglichkeit erhalten jederzeit von tberall
personliches Videomaterial zu Ubertragen. Als schliellich ersichtlich wurde, dass das
mit Abstand am Besten funktionierende Live-Konzept der Plattform die Nische der Com-
puter- und Videospiele war, wurde im Juni 2011 das Schwesterunternehmen Twitch ge-
grundet. Innerhalb von nur vier Jahren etablierte sich das Portal mit einer stetig
wachsenden Community als grundlegender Bestandteil der globalen Gaming-Szene.
Heutzutage gilt sie als die weltweit grote Onlineplattform fur Livestreams und verzeich-
net monatlich tber 100 Millionen Nutzer, die im Durchschnitt eine tagliche Verweildauer
von mehr als 100 Minuten pro Person haben®®.

IVW: Anzahl der Visits ausgewéahlter Websites der Themenkategorie Spiele in
Deutschland im April 2015 (in 1.000)
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Die e-Sports-Industrie, welche es nicht schaffte im klassischen Fernsehen Ful} zu fassen
wurde durch Twitch revolutioniert. Turniere der wichtigsten gro3en e-Sport-Spiele wie
zum Beispiel ,League of Legends®, ,Starcraft‘ und ,Call of Duty” werden hier inzwischen
live in professioneller Aufmachung Ubertragen. Professionelle Gamer erschaffen sich
eine eigene Community indem sie auferhalb von Turnieren live spielen und so auch die
Fanbase ihres Teams starken.

Zu grof3en branchenbezogene, Events, wie der E3 (einer Messe flir Computer- und Kon-
solenspiele in Amerika), erfolgt eine von Twitch produzierte Berichterstattung und im
letzten, sowie auch in diesem Jahr veranstaltet die Plattform ihre eigene Messe rund um
das Thema e-Sports.

Der Web-TV-Sender von Rocket Beans ist sowohl Uber Twitch.tv direkt zu empfangen,
als auch mit Hilfe eine eingebautes Plugins Uber die Website rocketbeans.tv, welches
den

Abbildung 7- IVW: Anzahl der Visits ausgewéhliter Websites der Themenkatergorie Spiele
in Deutschland im April 2015 (in 1.000)
Stream automatisch weiterleitet und so in die Homepage integriert. In Bezug auf das
genutzte Endgeraten, ist eine es mdglich zwischen einer Vielzahl von Moéglichkeiten zu
wahlen. Neben dem browserbasierten Empfang tber PC, Laptop und Tablet ist die Re-
zeption mit Hilfe der Twitch App auch Uber Handys und Smart-TVs gewahrleistet. Anzu-
merken ist, dass der von Twitch zur Verfigung gestellte Service scheinbar besonders
gern mobil genutzt wird, wie sich anhand folgender Grafik erkennen Iasst:
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Ranking der Top-20 mobilen Internetangebote in Deutschland nach der
Anzahl der Visits im April 2016 (in Millionen)
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Abbildung 8 - Ranking der Top-20 mobilen Internetangebote in Deutschland nach der Anzahl der
Visits im April 2016 (in Millionen)
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Die Zweitdistribution erfolgt schlieRlich Uber Youtube, wo Rocket Beans zwei Kanale
betreibt. Zum Einen den Hautpkanal ,Rocket Beans TV*, zum Anderen ,Rocket Beans
TV Let’s Play“. Alle Eigenproduktionen des Senders werden hier hochgeladen, oftmals
mit nur einigen Stunden Versatz noch am Tag der Erstausstrahlung. So schafft sich
RBTV neben dem linearen Sendebetrieb eine Mediathek, in welcher ihre Inhalte auch
nonlinear abrufbar sind. Da Rocket Beans TV nicht zu den 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funkkanalen zahlt, lasst sich die seit 2009 geltende Regelung der Depublikation®®, wel-
che dazu verpflichtet im linearen Programm ausgestrahlte Inhalte nach einer
anschlieRenden Verweildauer von sieben Tagen in der angegliederten Online-Mediathek
wieder zu léschen, in diesem Fall nicht anwenden. Nach und nach baut der Sender sich
so ein Archiv auf, das der Community ermdglicht jederzeit auf ihre Lieblingsinhalte zu-
greifen zu kénnen.

SevenOneMedia ermittelte fiir das Jahr 2015, das besonders Personen zwischen 14 und
49 Jahren regelmaRig auf die Plattform zugreifen.

Anteil der Befragten, die YouTube mindestens selten nutzen, nach
Altersgruppen in Deutschland vom 1. bis zum 4. Quartal 2015
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Quelle: Weitere Informationen:
SevenOne Media Deutschland; Forsa; ab 14 Jahre
© Statista 2016

Abbildung 9 - Anzahl der Befragten, die Youtube mindestens selten nutzen, nach Altersgruppen in
Deutschland vom 1. bis zum 4. Quartal 2015

% 18. Rundfunkanderungsstaatsvertrag
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Jegliche Form von Mediatheken begtinstigen durch die Art und Weise ihrer Beschaffen-
heit und der Méglichkeit auf viele Inhalte gleichzeitig zugreifen zu kdnnen das Phanomen
des ,binge watching®. Zu deutsch lasst es sich beschreiben mit dem Prinzip des Serien-
oder Filmmarathons, welches auch schon durch das klassische Fernsehen aufgegriffen
wurde. So werden Themenabende gestaltet bei denen teilweise vier oder mehr Folgen
eines beliebten seriellen Unterhaltungsformats gezeigt werden. So beispielsweise Pro7
mit The Big Bang Theory oder den Simpsons. Besonders der amerikanische Anbieter
Netflix (ein webbasierter Video-on-Demand Service mit Subscriptionmodell) ist fir binge
watching unter seinen Nutzern bekannt.

5.3.2 Programmgestaltung

Rocket Beans TV folgt in seinem Uber Twitch gesendeten Stream einem linearen Pro-
grammschema, welches wdchentlich festgelegt wird und sowohl Gber die Website des
Senders®, als auch (iber eine entsprechende Smartphones-App*' einzusehen ist. Viele
der gezeigten Formate erscheinen zur Erstausstrahlung in periodisch gleichbleibenden
Abstanden, so zum Beispiel das Late-Night-Format ,Bohn Jour”, welches immer mitt-
wochs ab 20.15 Uhr zur Prime Time lauft.

Das Live-Segment bildet dabei einen elementaren Baustein in der Programmgestaltung.
Bereits 2006 sagte Eric Karstens in seinem Buch ,Fernsehen digital. Eine Einflhrung*
voraus, dass zukunftig eine Zunahme von Fernsehformaten mit Live-Charakter und der
Maoglichkeit zur Interaktivitat zu erwarten seien. Er begrindet diese Annahme mit der
Theorie, dass solche eventorientierten Formate der zunehmenden Entlinearisierung von
Bewegtbildinhalten entgegen zu wirken vermdgen®. Live (ibertragene Formate erhalten
einen Erlebnischarakter, der beim Rezipienten den Drang auslost Teil des Ereignisses
sein zu wollen. Umso hoher der Mehrwert der Rezeption und umso einzigartiger das
Erlebnis, desto eher ist die Zielgruppe gewillt sich zeitlich anzupassen. Sie verfallt also
in das klassische Muster linearen Fernsehens zurtick, bei dem das vorgegebene Pro-
gramms den Alltag strukturiert.

Der Mehrwert der zum Gelingen dieses Systems geboten werden muss, gestaltet sich
im Falle von Rocket Beans TV in Form von interaktiver Kommunikation. Das Publikum
wird direkt angesprochen. Die Tatigkeit des Fernsehens simuliert somit eine face-to-face
Situation. Bereits in den 1950er Jahren pragten Horton und Wohl auf Grundlage dieser

0 https://www.rocketbeans.tv/wochenplan/
“! https://play.google.com/store/apps/details?id=tv.rocketbeans.pocketbeans&hl=de
*2 Karstens 2006, Seite 144
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Beobachtung den Begriff der parasozialen Interaktion*’. Es wird also der Eindruck einer
Interaktion vermittelt, auch wenn diese unter Ermangelung eines Rickkanals nicht statt-
findet. Es erfolgt also eine Aktion, jedoch keine Ubertragbare Reaktion. Der Informati-
onsfluss des traditionellen Fernsehens, welches sich ebenfalls mit absoluter
Selbstverstandlichkeit dieser Vorgehensweise bedient (siehe Nachrichtensendungen,
Talkshows, etc.) ist somit einseitig ausgerichtet und stellt eine asymmetrische Kommu-
nikationssituation dar. Bei Rocket Beans TV dagegen, verlauft der Mitteilungsstrom mit
Hilfe von technischen, schriftbasierten Mitteln wie einem integrierten Live-Chat oder ei-
nem im Nachgang angeschlossenen Tool zur Meinungsabfrage (ndher eingegangen
wird auf diese Mechanismen in Kapitel 5.5) hier in beide Richtungen. Es entsteht Inter-
aktion. Diese vollzog sich in der Geschichte des Fernsehens in mehreren Schritten**,
welche Ruhrmann und Nieland 1997 in 6 Stufen unterschieden®:

1. Traditionelles Fernsehen

Die Interaktion belauft sich in diesem Fall auf das reine Ein- und Ausschalten des Fern-
sehgerates, sowie dem Wechseln des gezeigten Programms. Die Interaktion findet da-
bei mit dem Fernsehgerat statt, nicht mit den Akteuren einer Sendung.

2. Traditionelles Fernsehen

Nach Erfindung des TED (Tele-Dialog) wurde es in eingeschrankter Form moglich mit
dem Fernsehgeschehen zu interagieren. Das bekannteste Beispiel des deutschen Fern-
sehens in dem dieses Verfahren angewandt wurde war eine in den 1960ern ausge-
strahlte Sendung namens ,Der goldene Schuss®. Diese gilt als die erste interaktive
Fernsehshow Europas. Das Konzept der Sendung sah vor, dass Teilnehmer mit einer
Armbrust auf eine Zielscheibe schiefen sollten. Jedoch wurde diese nicht manuell durch
den eigentlichen Teilnehmer betétigt. Die Armbrust war auf einem Stativ befestigt, da-
hinter war eine Kamera angebracht. Zuschauer konnten nun anrufen und dem Kamera-
mann, der als Operator diente anhand des Ubertragenen Bildes Anweisungen zur
Ausrichtung des Statives geben. Moderne Formate die sich ahnlicher Systeme der Zu-
schauerbeteiligung bedienen sind in vielen Fallen typische Voting-Shows. So zum Bei-
spiel Deutschland sucht den Superstar oder das Dschungelcamp.

3 Horton & Wohl 1956, vgl. Plake 2004, S. 210
4 Clement / Becker 1999, S. 1179 ff
5 Ruhrmann / Nieland 1997, S. 87 ff)
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3. Parallel programmiertes Fernsehen

Parallel programmiertes Fernsehen beschreibt die zeitgleiche Ausstrahlung von Sen-
dungen Uber mehrere Kanéle. So erhalt der Zuschauer die Mdglichkeit je nach Kanal die
Synchronsprache zu wechseln, ebenso wie Kameraperspektiven. Bei einigen Konzepten
ist es sogar moglich den inhaltlichen Ablauf anhand einer geringen Anzahl von Auswahl-
mdglichkeiten zu bestimmen und so einen anderen Geschichtsausgang zu erhalten, als
andere Zuschauer.

4. Additives Fernsehen

Das additive Fernsehen beschreibt im analogen Verfahren die zusatzliche Ausstrahlung
von Videotext, sowie die Ubertragung von Zusatzinformationen ber PC und Internet
parallel beim digitalen Fernsehen.

5. Media on Demand

Beim digitalen Media-on-Demand Konzept (Medien auf Abruf) besteht die Interaktion in
der Auswahl digital gespeicherter Medieninhalte und dem entsprechenden Abrufen die-
ser Uber TV oder Computer.

6. Kommunikatives TV

Der Zuschauer wird aktiv am Programm beteiligt. Dadurch erlangt er die Moglichkeit
Programminhalte zu beeinflussen, mit anderen Zuschauern zu kommunizieren sowie mit
dem Sender der angebotenen Bewegtbildinhalte. Es kommt zum Rollentausch von Kom-
munikator und Rezipient.

Anwendung auf Rocket Beans TV

Das Programmkonzept von Rocket Beans TV ist eindeutig dem Kommunikativen TV zu-
zuordnen. Uber die bereits erwahnte Integration eines zeitgleich zum Programm verlau-
fenden Chats in die mediale Rezeptionsumgebung ist es mdglich den Zuschauer direkt
und in Echtzeit seine Meinung auRern zu lassen. So kénnen noch innerhalb des live
erfolgenden Programms Anderungen vorgenommen werden. Es lassen sich folglich
deutliche Parallelen zum Demokratisierungsprozess erkennbar. Somit kann zumindest
bis zu einem bestimmten Punkt das Wohlwollen des Zuschauers garantiert werden, da
man sich in der Konzeptionierung seinen Winschen entsprechend ausrichten kann.
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5.4 Finanzierung

Generell ist anzumerken, dass ein Web-TV Sender sehr viel geringere Ausgaben zu
verzeichnen hat als ein klassischer Fernsehsender der Gber Kabel, Satellit oder &hnliche
moderne Rezeptionsmoglichkeiten des traditionellen Free-TVs und des 6ffentlich-recht-
lichen Fernsehens distribuiert wird. Dies hat insbesondere damit zu tun, dass im Internet
keine Gebihren fiir Sendefrequenzen erhoben werden. Leider macht das Unternehmen
Rocketbeans Entertainment GmbH keine Angaben zu ihrem Umsatz. Aus Ermangelung
dieser Informationen beschrankt sich dieses Kapitel daher lediglich auf die theoretischen
Maoglichkeiten verschiedener Einnahmequellen, die durch Moderatoren im generellen
Sendegeschehen naher erlautert wurden und ber die Website des Senders kenntlich
gemacht werden.

Twitch

Grundsatzlich ist es jedem auf Twitch existierenden Kanal moglich Gber die Plattform
Geld zu verdienen. Dazu ist es nétig in das Twitch-Partnerprogramm aufgenommen zu
werden, welches verschiedene Anforderungen an entsprechende Kanale stellt. Aktuell
belaufen sich diese unter Anderem auf eine durchschnittliche Zuschauerzahl von min-
destens 500 Personen und regelmafligem Senden von Inhalten mindestens drei Mal die
Woche*®. Die Bewerbung fiir das Partnerprogramm erfolgt online iiber twitch.tv. Nach
der Aufnahme eines Kanals in das Programm ist es mdglich die gesendeten Inhalte zu
.,monetarisieren“. Somit wird es mdglich wahrend des Streams durch die Plattform Wer-
bung einblenden zu lassen. Dadurch generierte Einnahmen teilen sich dann zwischen
Twitch-Partner und der Plattform auf.

Eine weitere Mdglichkeit Uber Twitch Geld einzunehmen ist die Einrichtung von kosten-
pflichtigen Abonnements. Diese erlauben dem Zuschauer/Abonnent den Zugriff auf be-
sondere Zusatzleistungen. Hierzu gehdren die Nutzung von speziellen Sonderzeichen
und Emoticons im Chat, der unbegrenzte Zugriff auf ein normalerweise nicht zugangli-
ches digitales Archiv, in dem die Inhalte des abonnierten Kanals gespeichert werden und
weitere Dinge*’. Auch bei den Abonnements erfolgt eine Aufteilung der Gewinne zwi-
schen Twitch und Twitch-Partner.

4 https://www.twitch.tv/partner/signup
4 https://www.twitch.tv/p/partners
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Affiliate Links

Der Online-Handler und Dienstleister Amazon bietet seit einigen Jahren ein Partnerpro-
gramm an, mit dessen Hilfe es moéglich ist Geld zu verdienen. Ein sogenannter Affiliate
Link funktioniert dabei in der Art, dass von Amazon ein fir ein Unternehmen/ eine Person
personalisierter Link generiert wird. Diesen kann das Unternehmen/ die Person an Dritte
weitergeben, zum Beispiel die Community. Greift man nun mit Hilfe dieses Links auf die
Amazon-Website zu, erkennt das System automatisch wem der Link zugehoérig ist. Jeder
Kauf der mit Hilfe dieses Links getatigt wird wirft im Folgenden geringfligige Gewinne
ab, ohne dass der Kaufer einen héheren Preis fur das gewlinschte Produkt zahlen muss.
In den Teilnahmebedingungen des Partnerprogramms werden diese als ,Werbekosten-

«48

erstattung fur Qualifizierende Kaufe“™ deklariert. Je nachdem was fir Produkte gekauft

werden, wird der Partner dabei an einem bestimmten Prozentsatz des Preises beteiligt.
Produktplatzierungen

Der Begriff der Produktplatzierung wird vom 18. Rundfunkstaatsvertrag definiert als ,die
gekennzeichnete Erwahnung oder Darstellung von Waren, Dienstleistungen, Namen,
Marken, Tatigkeiten eines Herstellers von Waren oder eines Erbringers von Dienstleis-
tungen in Sendungen gegen Entgelt oder eine dhnliche Gegenleistung mit dem Ziel der

Absatzférderung**®

. Weiterhin besagt er, dass die kostenlose Bereitstellung von Waren
oder Dienstleistungen ebenfalls als Produktplatzierung gilt, ,sofern die betreffende Ware
oder Dienstleistung von bedeutendem Wert ist (...)**. Jegliche Produkte groReren Wer-
tes die in das Bildgeschehen einer Sendung integriert werden und nicht durch firmenei-
gene Mittel bezahlt wurden gelten also als Produktplatzierung. Je nach Art der
Kooperation zwischen den Partnern, bezahlt das Unternehmen der entsprechenden Pro-
duktmarke also entweder Geld dafur, dass seine Produkte gezeigt werden bzw. als sol-
che erkennbar zu sehen sind oder er stellt sie kostenlos zur Verfugung. Ein Format in
dem haufig auf Produktplatzierungen hingewiesen wird ist zum Beispiel die Morgensen-

dung Moin Moin.

“Bhttps://partnernet.amazon.de/gp/associates/join/compensa-
tion.html/ref=amb_link_83440093_11?ie=UTF8&rw_useCurrentProtocol=1&pf_rd_m=A3JWKAKR8XB7XF
&pf_rd_s=assoc-right-1&pf_rd_r=&pf_rd_t=501&pf_rd_p=&pf_rd_i=assoc_join_menu

4918, Rundfunkstaatsvertrag

% ebenda
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Sponsoring

Das Sponsoring von Inhalten bezieht sich meistens auf eine gesonderte Sendung / ein
Format, das oft in direkter Assoziation mit dem Sponsorenunternehmen steht. Eines der
zu erwahnenden gesponserten Formate von Rocket Beans TV ware zum momentanen
Zeitpunkt ,Weekly Wahnsinn®. Diese finf- bis zehnminutige Sendung wird einmal wo-
chentlich mittwochabends nach Bohn Jour Uber den Stream von Rocket Beans TV aus-
gestrahlt und gesponsert von der Marke Jagermeister®'. Vor der Kamera zu sehen sind
vier in jeder Folge wechselnde Géste, sowie die Moderatorin Julia Kruger. Inhalt jeder
Folge ist ein anderen Partyspiel, welches im Regelfall in einer von Jagermeister gebran-
deten Kulisse gespielt wird, die vom Design einer Bar nachempfunden ist.

Ebenfalls hier zu nennen ist das Format ,Gadget Inspectors®, welches von Vodafone
gesponsert wird®2. Mit fiinf bis zehn Minuten Laufzeit handelt es sich ebenfalls um ein
recht kurzes Format. Wechselnde Moderatoren stellen dabei von Vodafone zur Verfi-
gung gestellte Gadgets, Applikationen und technische Spielzeuge vor. Getestet wurden
unter Anderem bereits Dinge wie die Smart Watch, die Oculus Rift und Elektroautos von
Tesla Motors. Im Oktober 2015 wurden Rocket Beans TV und Vodafone fiir ihre Zusam-
menarbeit an diesem Format der Content Marketing Preis in der Kategorie ,Content Cre-
ation und Curation® verliehen®*.

Spenden

Neben allen anderen Mdglichkeiten Einnahmen zu generieren, sind Spenden aus der
Community fur den Sendr das Mittel mit der langsten Tradition, da auf Grundlage dieser
Spenden erst die Griindung erfolgen und der Sendebetrieb gestartet werden konnte.
Uber einen Reiter auf der offiziellen Website des Senders ist es méglich dem Unterneh-
men digital Geld zukommen zu lassen, entweder als Uberweisung oder per PayPal. Es
wird darauf hingewiesen, dass an der Unterstiitzung Interessierte neben einem einmali-
gen Betrag auch einen Dauerauftrag einrichten kénnen, Uber den jeden Monat eine
selbst bestimmte Summe an den Sender flief3t. Auch ist es moglich sogenannte Bitcoins
zu spenden. Diese sind eine dezentrale, weltweit nutzbare virtuelle Wahrung die per
Peer-to-Peer-Transaktion Ubertragen wird. Sie wandern vom Sender also direkt zum
Empfanger ohne eine zwischengeschaltete Institution zu durchlaufen, wodurch mégliche
anfallende Gebiihren verringert werden®. PayPal hingegen erhebt fiir Einkaufe und

> http://www.jaegermeister.de/de-de/kampagne/weekly-wahnsinn/

%2 hitp://featured-gadgetinspectors.de/

5 http://contentmarketingpreis.de/laudationes-deutscher-content-marketing-preis/
% https://bitcoin.org/de/
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Transaktionen eine Gebiihr, die vom Profitierenden zu tragen ist®. Sie wird von dem
gespendeten Beitrag also abgezogen.

Rocket Beans TV spricht sich ganz klar dafiir aus, dass es dem Sender am Meisten hilft,
wenn die Rezipienten ihnen monatlich kleine Betrage zukommen lassen®. Auf diese Art
und Weise wird ein stetiger Strom von Einnahmen gewahrleistet. ,Je mehr Uber Zu-

17

schauer reinkommt, desto weniger brauchen wir andere ,Partner*, heil3t es dazu in ei-
nem Blogeintrag vom 23. Dezember 2014 in dem Fragen aus der Community

beantwortet wurden®’.

Merchandise

Uber den in die Website integrierten Shop des Senders ist es moglich Merchandise-
Artikel zu erwerben. Neben den Ublichen Kleidungsartikeln wie Pullovern, T-Shirts und
Kopfbedeckungen werden auch weitere Produkte vertrieben, unter Anderem Plisch-
tiere, Accessoires, bedruckte Tassen und den in Dosen verkauften Energydrink ,Rake-
“8 Wahrend der Warenverkauf Gewinne abwirft, birgt diese Strategie weitere
Vorteile. Indem Mitglieder der virtuellen Gemeinschaft um Rocket Beans TV Merchan-

tenbrause

dise-Artikel kaufen, wird das Communitygefuhl gestarkt und die emotionale Bindung
bzw. die Identifikation mit den Sendeinhalte gefestigt. Zum Einen erflllt der Kaufer den
sozialen Wunsch der Gruppe von Personen der er sich zugehdrig fuhlt zu helfen, da er
weill dass mit seinem Kauf der Fortbestand des Senders unterstitzt wird. Gleichzeitig
erfullt der Besitz von Fanartikeln den Wunsch nach Integration und Zugehdrigkeit. Durch
das Tragen von Merchandise in der Offentlichkeit setzt man ein Statement und trifft Aus-
sage Uber die eigenen Interessen. Zudem erfillt es auch den Zweck einer Werbemal3-
nahme, da AuRenstehende bei Kontakt auf den Sender aufmerksam werden.

Werbung

Der klassische Werbespot ist nach Erfahrung der Verfasserin nur in sehr geringem Um-
fang in den Sendebetrieb integriert worden. Uberwiegend gestaltet sich dieser in Form
von kurzen Blécken die meist einen Zeitumfang von unter einer Minute innehaben. Darin
wird in jedem Fall ein animierter Trenner gezeigt, der das Corporate Design der Website
auffasst. Darin integriert wird entweder eine Statistik im Infotainment-Stil gezeigt, die die
Zahl der in dem Moment live zuschauenden Rezipienten auffasst oder der Sendeplan

% https://www.paypal.com/de/webapps/mpp/paypal-fees

% https://www.rocketbeans.tv/allgemein/fragen-aus-den-comments/
" ebenda

%8 https://www.rocketbeans.tv/shop/
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wird eingeblendet um auf spater am Tag laufende Programme aufmerksam zu machen.
Nur in den seltensten Fallen kommt es vor, dass tatsachlich ein Werbeclip gezeigt wird.
Zumeist befassen sich diese dann entweder mit sendereigenen Belangen (Vorschauen
auf neue Formate oder Events) oder mit Computer- bzw. Konsolenspielen (Trailer).

Es ist anzumerken, dass die Interessen-Nische in der sich Rocket Beans TV bewegt
grundsatzlich eine sehr viel zielgenauere Werbemadglichkeit mit sich bringt als es bei
herkdbmmlichen Fernsehsendern der Fall ist. Da ein Grofteil der gezeigten Formate sich
jedoch bereits in ausflhrlichem MalRe mit ebenjenen Spielen befasst die in den Werbe-
blécken gezeigt werden kdnnten und diese vorstellt, erlautert und bewertet findet eine
Art von indirekter Bewerbung oft bereits innerhalb des Programmgeschehens statt, so-
dass jegliche zusatzlich gezeigte Werbung nur eine Wiederholung dessen ware.

Es steht auler Frage, dass herkdmmliche Werbung im Sendegeschehen als recht un-
beliebt bei den Rezipienten gilt. Auf Grund der Tatsache, dass Rocket Beans TV sich zu
grol3en Teilen aus aktiv bereitgestellten Zuschauergeldern finanziert ist es also eine lo-
gisch nachvollziehbare Entscheidung Werbebldcke so kurz und unaufdringlich wie ir-
gend madglich zu gestalten.

WERBUNG -
\
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S\MOﬂSTER —
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CLIVE 4 5 gOC\AL EATING WMIT G
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Abbildung 10 — Werbeblock auf Rocket Beans TV vom 21.06.2016 um 12:08 Uhr
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Kooperation mit anderen Sendern

Am 01. Juni diesen Jahres nahm RTL |l YOU den Sendebetrieb auf. Hierbei handelt es
sich um einen Web-TV Sender der unter der Dachmarke des privatwirtschaftlichen Fern-
sehsenders RTL Il agiert. Ausgelegt ist dieser auf eine junge dynamische, technikaffine
Zielgruppe die mit RTL Il aufgewachsen ist, mit den Jahren jedoch zur Medienrezeption
ins Internet abwanderte. Neben der hier per Stream erfolgenden zeitgleichen Ausstrah-
lung der Formate Moin Moin und Game+ Daily, produziert das Unternehmen Rocket Be-
ans Entertainment GmbH fir den Sender auch exklusiven Content. Namentlich handelt
es sich dabei um ,Zocken mit Bohnen* und ,Nightwatch* . In der sendereigenen Medi-
athek von RTL Il YOU sind diese Inhalte auch on Demand abrufbar, jedoch nur auf
Grundlage eines siebentagigen Catch-Up-Systems, das es erlaubt verpasste Inhalte
nachtraglich fur die Dauer einer Woche anzuschauen. Danach werden diese unzugang-
lich gemacht.

Zu den dadurch entstehenden Einnahmen seitens Rocket Beans TV liegen keinerlei Da-
ten vor. Es lasst sich also nur spekulieren inwiefern diese Gelder dem Erhalt des Sen-
ders zu Gute kommen. Ebenso ist nicht nachvollziehbar was flr Zuschauerzahlen hier
erreicht werden, sodass keine Spekulationen vorgenommen werden kénnen.

% https://www.rocketbeans.tv/blog/rtl-2-you-und-rocket-beans-tv/
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5.5 Community

5.5.1 Definition

Zu Beginn dieses Kapitels ist es von Néten den Begriff ,Community“ im Kontext der Er-
lebniswelt Rocket Beans TV klar zu definieren. Eine Community im herkdmmlichen
Sinne ist nach Ansicht der Verfasserin ein Zusammenschluss von Leuten, die sich fur
gleiche, beziehungsweise ahnliche Interessengebiete interessieren und dadurch in ano-
nymen oder interpersonellen Kontakt zueinander treten. Es bildet sich eine entspre-
chende  Gruppierung Gleichgesinnter, unabhangig von  gesellschaftlichen
Hintergrinden, der ein geteilter Objekt- oder Personenkult zu Grunde liegt, um den
herum die Community wéachst. Dabei ist ein geteiltes Interesse sehr viel wichtiger, als
die Ubereinstimmung von Bildungsgraden und Altersgruppen. Oftmals besitzt eine sol-
che Community auch eine Art Integrationscharakter, der auf dem mit Emotionen verbun-
denen Wunsch griundet, sich zu etwas oder jemandem zugehdrig zu fuhlen. Bezogen
auf den speziellen Fall von Rocket Beans TV ist die Community also mehr als nur die
reine Summe der Zuschauer des Senders. Vielmehr ist sie ein Zusammenschluss von
begeisterungsfahigen Individuen, die in parasozialer Beziehung zu einander und zu dem
Kultobjekt Rocket Beans TV stehen.

5.5.2 gemeinschaftliche Rezeption

Die einzigartige Rezeptionssituation die die Plattform Twitch bietet, ermdglicht es der
Community mediale Inhalte gemeinsam zu konsumieren. Dieser gemeinschaftliche
Empfang von Bewegtbildinhalten hat in Deutschland eine lange Tradition. Bereits in den
1930er Jahren war es in Berlin mdglich in 6ffentlichen Fernsehstuben kostenlos in der
Gruppe fernzusehen. Diese Orte der 6ffentlichen Rezeption wurden zunachst durch die
deutsche Post geleitet, spater durch den NS-Rundfunk. Die Nationalsozialisten instituti-
onalisierten so den Gemeinschaftsempfang. Fur Privatpersonen, die sich zu diesem
Zeitpunkt da Fernseher noch nicht in grof3er Stiickzahl produziert werden konnten kein
eigenes Gerat leisten konnten, gab so erstmals die Méglichkeit zum Konsum von Be-
wegtbildinhalten. Das gemeinschaftliche Erleben gab dabei Anstol3 zum aktiven Aus-
tausch und zur Diskussion.

Mit dem Wirtschaftsaufschwung der nach Ende des zweiten Weltkrieges folgte, wurden
solche Geratschaften jedoch auch fur Privathaushalte erschwinglich. So sah man
schlieRlich nur noch im Kreis der Familie fern. In der heutigen Zeit, in der das Fernseh-
gerate zu einem selbstverstandlichen Bestandteil des Haushalts geworden sind, wird
immer ofter allein ferngesehen. Diese gesellschaftliche Transformation ist Folge eines
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langwierigen Prozesses, in dem sich die Dynamiken ebenjener Gesellschaften weiter-
entwickelt haben. Mit zunehmender Isolation des Rezipienten, verstarkten sich die Ef-
fekte von parasozialer Interaktion mit den im Fernsehen gezeigten Akteuren. Populare
TV-Figuren Ubernahmen so in gewisser Weise eine Ersatzfunktion fur fehlende soziale
Kontakte.

Das Phanomen, was diesen Trend in seiner Verankerung schlielich aufbrach war das
des sogenannten Public Viewings. Dieses beschreibt die gemeinschaftliche mediale Re-
zeption von Events, beispielsweise Sportereignissen, durch Gruppen von Individuen un-
definierter GréRRe, welche sich auf Grund von geteilten Interessen zusammentun um
gemeinsam zu erleben. Die 2006 stattfindende FuRball-Weltmeisterschaft gilt in
Deutschland als das Ereignis, welches das Phanomen sowie die Bezeichnung daflr her-
vorbrachte. Das gemeinsame Erleben bringt dabei eine einzigartige Massendynamik
hervor, die dem Ereignis einen groRen Mehrwert verleiht. Im Zuge der allgemeinen Digi-
talisierung unseres Lebens ist diese Dynamik nun auch im Internet anzutreffen. Die ge-
meinsame Rezeption im virtuellen Raum bietet dem Zuschauer also einen Mehrwert, der
aus der Tatigkeit des Fernsehens eine soziale Veranstaltung werden lasst, welche inter-
personelle Bedurfnisse erflllt.

5.5.3 Moglichkeiten zur aktiven Mitgestaltung

Das Phanomen einer solchen Community wird im Fall von Rocket Beans TV begunstigt
durch die aktive Einbeziehung der Rezipienten des Programms in die Gestaltung und
Konzeptionierung der gezeigten Inhalte. Drei wesentliche Bausteine werden hierzu in-
strumentalisiert: Der Twitch-Chat, das in die Website eingebundene Forum und der Mik-
roblog-Dienst Twitter. Unter Anwendung des User-Add-Value-Prinzips welches besagt,
dass der User, in diesem Fall die Rezipienten des Senders, dem Konzept erst einen
Mehrwert verleiht, entsteht so ein Konstrukt von geistigen Ressourcen welches der Sen-
der sich zu Nutze machen kann. Im Folgenden wird die Instrumentalisierung der eben
genannten digitalen Werkzeuge naher betrachtet:

Twitch-Chat

2013 sagte Christopher Buschow in einem Artikel der in der MedienWirtschaft erschien
bereits, dass Social TV das Potenzial besalie junge Zielgruppen wieder fur lineares
Fernsehen zu begeistern®. Eben diesem Leitgedanken folgen die Rocket Beans mit ih-

0 Buschow 2013a
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rer Programmgestaltung, wie Kapitel 5.3.2 bereits zu entnehmen war. Mit Hilfe der ein-
gebauten Chatfunktion von Twitch ist es den Rezipienten moéglich wahrend des Fern-
sehkonsums ohne Medienbruch miteinander zu kommunizieren und sich Uber das
Geschehen im Stream auszutauschen. Diese Situation dhnelt dem Prinzip des Public
Viewings, welches in Deutschland vor Allem anlasslich groRer Ful3ballspiele oft veran-
staltet wird. Das isolierte Fernsehen wandelt sich zu einer sozialen Veranstaltung und
der Rezipient wird in die Lage versetzt trotz raumlicher Trennung gemeinsam zu erleben.
Es wird eine Art virtuelles Wohnzimmer geschaffen, in dem man &hnlich wie in den Fern-
sehstuben der 30er Jahre Teil einer Gemeinschaft ist. Der Begriff des elektronischen
Lagerfeuers beschreibt diesen Vorgang recht passend. Moderne technologische Mdg-
lichkeiten bringen Menschen wieder zusammen und stellen eine Verbindung zwischen
ihnen her. Holt und Sanson beschrieben das Phanomen des Social TVs 2014 als
,Connected Viewing“®'. Dabei folgen die Rezipienten ihren verschiedenen Bediirfnissen.
Diese reichen von dem Wunsch nach Gemeinschaft und Diskussion bis zu dem Bedurf-
nis Bestatigung fir eigene Sichtweisen zu erfahren. Neben der Mdéglichkeit untereinan-
der zu kommunizieren, ist es auch mdglich interaktiv mit den Akteuren der Sendung zu
agieren. So wird der passive Rezipient zum aktiven Mitgestalter. In vielen Formaten wird
der Chat herangezogen um live Feedback und Meinungen einzuholen. Durch diese ,te-

lesoziale Zusatzkommunikation“®?

erfahrt der Rezipient ein vertieftes TV-Erlebnis, wel-
ches ihn emotional involviert und starkere parasoziale Beziehungen zu Inhalten und
Akteuren aufbaut. So findet der Zuschauer nicht nur innerhalb der oft anonymen Zu-
schauergemeinschaft Anschluss, sondern findet virtuelle Bezugspersonen bzw. Vorbil-

der und etabliert Personenkulte.
Twitter

Noch mehr als der Twitch-Chat, wird Twitter als Instrument genutzt aktiv mit den Mode-
ratoren zu kommunizieren. Dieser Mikroblog-Dienst ist ein Netzwerk, welches es re-
gistrierten Nutzern ermoglicht einander kurze Nachrichten per Internet zu schicken, die
auf eine maximale Lange von 140 Zeichen beschrankt sind. Diese Nachrichten werden
als ,Tweets" bezeichnet, einem Begriff der sich vom englischen Wort fir Zwitscher (twee-
ting) ableitet. Zur Kategorisierung eines solchen Tweets kénnen Hashtags verwendet
werden. Nutzen viele Personen innerhalb kurzer Zeit denselben Hashtag, wird das ent-
sprechende Thema als ,trending“ eingestuft. Es reden also viele Uber den jeweiligen
Gesprachsgegenstand.

" Holt / Sanson 2014
62 Schatter 2009
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In Formaten wie ,Pen & Paper* ist es méglich per Voting tber Geschehnisse und Verlauf
der Sendung mitzuentscheiden. Vergleichbar mit dem Tele-Dialog-Verfahren wird dabei
zu einer in der Sendung gestellten Frage eine Meinung abgegeben, welche dann in ihrer
Quantitat von den Moderatoren ausgewertet wird. Die Zuschauer beeinflussen so also
aktiv die Sendung und wirken auf inhaltliche Ablaufe ein. Auch die 5 mal pro Woche live
ausgestrahlte Morgensendung ,Moin Moin“ bedient sich regelmaRig dieses Instruments
um mit der Community zu kommunizieren und weist wahrend der Ausstrahlung darauf
hin, dass man mit dem Hashtag ,#moinmoin“ Teil der Sendung werden kann. Hierzu wird
von den Nutzern ein Tweet erstellt, der den Hashtag einschlie3t und Uber die Adressie-
rung ,@TheRocketBeans* den Account des Web-TV-Senders erreicht®. So bewegt sich
der Informationsfluss nicht nur einseitig, sondern in beide Richtungen. Ein Nebeneffekt
dieser Instrumentalisierung ist, dass auch AuRenstehende die mit Communitymitgliedern
auf Twitter vernetzt sind diese Tweets sehen und so auf den Sender aufmerksam wer-
den.

Forum

Das nach dem Relaunch des Senders entstandene Forum folgt der Tradition von Game
One. Auch dort bediente man sich eines Forums um der Community einen Ort fir Aus-
tausch und Anschlusskommunikation zu geben. Neben der allgemeinen Kommunikation
innerhalb der Community, wird es aulRerdem dazu genutzt um stetigen Input fiir Format-
und Programmverbesserungen sowie Vorschlage zu neuem Content zu generieren. Je-
der kann hier seine Idee einreichen und somit auch als Auenstehender an der Pro-
grammgestaltung mitwirken. Erst kirzlich wurde hierzu im Rahmen der Veranstaltungen
und Programminhalte zum Thema E3 (eine der groRten Computerspielmessen weltweit)
dazu aufgerufen fir die Vergabe der ,Goldenen Bohne* zu voten, einem Preis den die
Redaktion des Senders in Vertretung fur die Community vergibt. Dabei konnte man Gber
das Forum in zehn Kategorien fir die interessantesten Trends und Entwicklungen der
auf der E3 vorgestellten Spiele und technischen Neuerungen im Bereich des Gamings
abstimmen.®

83 hitps://twitter.com/therocketbeans?lang=de
&4 https://forum.rocketbeans.tv/t/gpd-e3-awards-goldene-bohne/6120
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5.5.4 Verhaltensprinzipien der Community

Da die Communitymitglieder der Rocket Beans auch abseits des Sendegeschehens oft
ahnliche Interessen verfolgen, erfolgt iber das Forum auch ein aktiver Austausch zu
Sender-unabhangigen Themen. Dazu gehoéren unter anderem die Organisation commu-
nitybetreuter Gaming- und Teamspeakserver. Ahnlich dem Wirkungsprinzip von Skype
ist es im Teamspeak moglich in groRer Gruppe in akustischer Konferenzschaltung mit-
einander zu kommunizieren. Weiterhin wird hier die Untertitelung von Videos organisiert
ebenso wie ,Offtopic“~-Themen in deren Threads man Uber alles diskutieren kann, was
nicht gegen Forenregeln verstoft.

Generell ist die Community des Senders zu einem autonom handelnden, selbststandi-
gen Gebilde geworden. Gut sichtbar wurde dieser Fakt, nach Bekanntgabe der Abset-
zung von Game One. In Eigenorganisation begannen Communitymitglieder mit Hilfe von
selbst gebauten Scripts und Programmen®, so viele sendungsbezogene Inhalte wie
mdglich von der die begleitenden Website GameOne.de zu sichern®®, bevor diese im
abgeschaltet wurde und sie an anderer Stelle online hochzuladen, sodass sie weiterhin
zuganglich waren. Auch auf Youtube lassen sich inzwischen beinah samtliche Folgen
nebst Zusatzinhalten, die damals nur exklusiv Uber die Website zu erreichen waren auf-
finden®.

Die Theorie Willands, der sagte dass aus der Kommunikation virtueller Gemeinschaften
soziale Kollektive hervorgehen wird damit bestatigt®®. Die Tatigkeit des (gemeinsamen)
Fernsehens erfillt also eine Kulturleistung innerhalb der Empfangergruppierung. Haben
soziale Systeme im virtuellen Raum sich erst einmal gebildet, scheinen sie ihre eigenen
Verhaltensweisen und Dynamiken zu entwickeln. Entsprechend Iasst sich das Phano-
men der Community mit einem Staatssystem vergleichen, welches auf Grundlage der
Winsche der Bevilkerung agiert und existiert. Die vormals festgelegten Rollen von Kom-
munikator und Kommunikant werden vertauscht und so verlauft der Strom von Informa-
tionen nunmehr in beide Richtungen. Der Ruckkanal bietet den Vorteil der direkten
Interaktion, welche im durch die Digitalisierung beschleunigten Entwicklungsprozess von
Technik und Gesellschaft sehr viel effektiver anzuwenden ist als die veraltete indirekte
Interaktion von kommunikativ einseitig ausgerichteten Sendern. Der hohe Zeitversatz
von Interaktion bzw. Reaktion seitens des Rezipienten, den altere Modelle der Mei-
nungsaullerung mit sich bringen, zum Beispiel Leserbriefe oder Anrufe beim Sender,

®https://www.reddit.com/r/rocketbeans/comments/2wfsng/gameone_blog_downloadscript
66https://www.reddit.com/r/rocketbeans/comments/3p46xb/alIe_folgen_gameone_auf_archiveorg/
®7 https://www.youtube.com/c/gameonearchive/videos

%8 Willand 2002, Seite 92
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entfallt somit. Es wird moéglich in entsprechend kurzen Zeitraumen zu reagieren und Sen-
dungskonzepte an die Wiinsche der Community anzupassen. Mdglich ist dies jedoch
nur dank der Tatsache, dass Rocket Beans TV ein eigenstandiger und unabhangiger
Sender ist der keiner weiteren Institution untersteht.

5.6 Erfolge

Im Rahmen ihrer Karriere haben die 5 Griindungsmitglieder von Rocket Beans TV be-
reits einige Erfolge zu verzeichnen. So gewannen die 4 Hauptmoderatoren Daniel Budi-
man, Etienne Gardé, Simon Kratschmer und Nils Bomhoff 2011, damals noch im
Rahmen der Sendung Game One, den Publikumspreis bei den Grimme Online Awards
fur ihren Webauftritt der Sendung®, sowie 2014 den deutschen Webvideopreis, der sich
inzwischen als einer der wichtigsten Preise der Youtube-Szene etabliert hat, fur die Pi-
lotfolge des Infotainment-Formates ,Quelle: Internet® in der Kategorie FYI (for your infor-

)70

mation)’™. Im selben Jahr wurde die Produktionsfirma Rocketbeans Gmbh fir ihre

Gesamtleistung bezlglich der Sendung Game One mit der goldenen Medien-KuH ge-

t"!. Auch mit Aufnahme des Sendebetriebes von Rocket Beans TV auf Twitch konn-

ehr
ten sie weiterhin Erfolge erzielen. 2015 wurde ihnen ein weiteres Mal der Webvideopreis
verliehen, diesmal in der Kategorie ,person of the year — male“’2. Im selben Jahr gewan-
nen sie aullerdem den deutschen Content Marketing Preis mit dem von Vodafone ge-
sponserten Format ,Gadget Inspectors®. In diesem Jahr nun moderierten sie die
zugehdrige Galaveranstaltung in Vertretung fur den urspringlich engagierten Christian
Ulmen. Am 13. Juni wurde ihnen des Weiteren der Newcomer-Award von ,Grin-
derszene* verliehen (ein Leserpreis des Magazins fir den jedes Jahr 12 Start-Ups aus

Deutschland nominiert werden) "

Zum momentanen Zeitpunkt besitzt der Twitch Kanal des Web-TV Senders 264.964
Follower (Stand 07. Juli 2016) und der Youtube Channel 278.126 (Stand 07. Juli 2016).
Das Unternehmen beschaftigt inzwischen mehr als 60 Angestellte gegenliber den 20 die
es zu Game One Zeiten waren.

% http://www.grimme-institut.de/html/index.php?id=1122

0 https://webvideopreis.de/de/nominiert/893

™ http://www.medienkuh.de/folge-194-tv-flops-kuh-des-jahres-und-das-letzte-2014/
& https://webvideopreis.de/de/content/rocket-beans-tv

7 http://www.gruenderszene.de/allgemein/newcomer-2016-sieger
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6 Fazit

Der Begriff Rocket Beans TV hat einen Mikrokosmos entstehen lassen, der sich mit Hilfe
der virtuellen Gemeinschaft, die rund um den Sender besteht, innerhalb eines Kreislau-
fes selbst speist um das entstandene System aufrecht zu erhalten. Wahrend der Sender
audiovisuelle Inhalte an die Rezipienten distribuiert, speisen diese durch wirtschaftliche
Ressourcen die Produktion und bieten einen Pool an Ideen, Winschen und Vorschlagen
fur Formatinhalte und —konzepte. Die Mechanismen von Social und Interactive TV las-
sen sich dabei durch die Einbindung der Community in den kompletten Entstehungs-
und Konzeptionierungsprozess des Senders nicht mehr klar voneinander trennen. Viel-
mehr ist die Gesamtheit der Kommunikation im Mikrokosmos Rocket Beans TV zu einem
komplexen Demokratisierungsprozess geworden, da das Bestehen des Senders einem
bestandigen Prozess der Fortentwicklung unterliegt. Es bleibt jedoch zu beachten, dass
die Finanzierung des Web-TV Sender mit hoher Wahrscheinlichkeit nie zu Stande ge-
kommen ware, hatte die Community desgleichen nicht schon vor Sendestart existiert.
Zumindest den bisherigen anféanglichen Erfolg verdankt Rocket Beans TV daher seiner
Vorgeschichte im klassischen deutschen Free-TV.

Es ist weiterhin davon auszugehen, dass ohne die im Internet existierenden Moglichkei-
ten zur Selbstdarstellung und -inszenierung das Konzept nie in der bestehenden Form
hatte funktionieren kénnen. Parasoziale Interaktion entwickelt sich bei langerem Beste-
hen in jedem Fall weiter zu parasozialen Beziehungen. Jedoch nahrt Rocket Beans TV
diese mit Hilfe von direkter Ansprache, Berlicksichtigung von Wiinschen aus der Com-
munity und der allgemeinen Stufe der Vernetzung in einer Art und Weise, die im traditi-
onellen  Fernsehen auf Grund der dort herrschenden  asynchronen
Kommunikationsverhaltnisse nicht durchfiihrbar ware. Folglich lasst sich ableiten, dass
nur webbasierte Fernsehangebote durch die vielfaltigen Méglichkeiten der Vernetzung
ohne die Notwendigkeit eines Medienbruchs eine derartig gestaltete Einbindung der Ziel-
gruppe hervorbringen kénnen.

Der deutlich sichtbare Trend der Demokratisierung in Bezug auf die Programmentwick-
lung wird fur zukinftige Web-TV-Sender kaum mehr zu umgehen sein. Das veraltete
System der reinen Abfrage von Zuschauerzahlen, dessen sich das traditionelle Fernse-
hen seit Jahrzehnten bedient ist nicht mehr als zeitgemafl zu betrachten. Es hinterfragt
die Beweggriinde des Zuschauers nicht. Somit erhalt der Produzent / Sender keinerlei
Informationen dariiber warum ein Programm nicht gesehen beziehungsweise wegge-
schaltet wurde. Dementsprechend schwer ist es auf Grundlage von solch limitierten In-
forationen in der Gestaltung des Bewegtbildangebotes einen gemeinsamen Konsenz mit
den Winschen der Zielgruppe zu finden. Diese Vorgehensweise verspricht in seiner Be-
schaffenheit und seinen Wirkungsmechanismus also nur spekulativ Wirtschaftlichkeit,
da zwischen der Ideenfindung fir neue Formate, der Produktion und der Ausstrahlung
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dieser viel Zeit vergeht. Rocket Beans TV kann hingegen, auch dank ihrer Unabhangig-
keit von Institutionen, innerhalb kurzer Zeit Content produzieren, der dank Bericksichti-
gung von Wiinschen aus der Community garantierte Zustimmung bezuglich der Inhalte
bietet und so einen hohen Mehrwert fir den Konsumenten verspricht.

Es lasst sich somit schlussfolgern, dass Web-TV in Form eines linearen Programmsche-
mas, wie es Rocket Beans TV zeigt, durchaus als zukunftsweisend betrachtet werden
kann. Diese Behauptung ist jedoch im Kontext des Aufbaus und Konzeptes des Senders
zu sehen, da es sich hierbei um einen vielfaltig wirkenden Mechanismus handelt. Das
grundsatzlich linear ausgelegte Hauptprogramm ist nur in Verbindung mit allen weiteren
Aspekten des Mikrokosmos Rocket Beans TV wirksam. Dazu ist es unerlasslich der Zu-
schauerschaft Moglichkeiten zur aktiven Mitgestaltung einzurdumen. Die fortschreitende
Emanzipation des Zuschauers von einem reinen Konsumenten zum Teilhaber des Ge-
samtkonstruktes bringt ein flexibel agierendes Individuum hervor — den rocking recipient.
Rocket Beans TV bietet diesem neuen Typus der Mediennutzung die Mdglichkeit inner-
halb eines themenorientierten Rahmens seinen verschiedenen Bediirfnissen entspre-
chend zu handeln. So kénnen die Inhalte passiv und aktiv rezipiert werden, allein oder
in der virtuellen Gruppe, zeitlich gebunden ebenso wie zeitlich unabhangig.

Es ist zu erwarten, dass lineare Web-TV Sender zukunftig vorrangig solche in themen-
bezogenen Nischensegmenten sein werden, da dies vielfaltigere Mdglichkeiten der Zu-
schauerbindung mit sich bringt als die Konzepte des traditionellen Fernsehens.
Weiterhin wird sich der Trend zur Demokratisierung als Folge gesellschaftlicher Entwick-
lungen fortsetzen, da es dem Individuum fortwahrend wichtiger wird speziell das geboten
zu bekommen, was die eigenen Anspriche erfullt. Die soziale Grundlage auf der
menschliches Verhalten beruht darf dabei nicht auRer Acht gelassen werden. Event-
basierte Programmierung der gebotenen Bewegtbildinhalte verbindet die Zuschauer-
schaft auf emotionaler Ebene und unterstitzt so den Aufbau einer Gemeinschaft die dem
Web-TV Sender erst die Lebensgrundlage ermdéglicht. Lineares Web-TV wird demnach
zukunftig noch abhangiger vom Rezipienten sein als herkdmmliche Fernsehsender. Der
dem Zuschauer durch die Mdglichkeiten des Internets gebotene Mehrwert wird jedoch
auch die Produzenten in einer nie da gewesenen Weise vom Nutzer profitieren lassen,
welche eine Symbiose von Kommunikator und Kommunikant bewirkt in der diese be-
standig die Rollen wechseln. Eine gegenseitige Beeinflussung wird so auf lange Sicht
noch weitere neuartige Formen des Fernsehens hervorbringen.
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