
Anhang A: Empirische Erhebung 

Im nachfolgenden Anhang sind sowohl der Interviewleitfaden als auch die dazugehöri-

gen Transkripte der jeweiligen Interviews aufgeführt. 

A.1 Interviewleitfaden 

„Filmdistribution in Deutschland. Die Zukunft des TV-Marktes im Zeitalter der Digitali-

sierung am Fallbeispiel Netflix. Eine empirische Untersuchung anhand von Expertenin-

terviews.“ 

Name des Interviewten: _______________ 

Datum:   _______________ 

Dauer:    _______________ 

Durchgeführt von:  _______________ 

1) Aus welchem Bereich der Medienindustrie kommen sie bzw. in welchem Be-

reich arbeiten Sie zurzeit? 

Notizen: ______________________________________________________________ 

2) Wie beurteilen Sie die aktuelle Situation des deutschen TV-Marktes in Bezug 

zur voranschreitenden Digitalisierung? 

Notizen: __________ 

___________________________________________________ 

3) Was glauben Sie: Welche Auswirkungen hat der Markteintritt von Netflix für 

den deutschen TV-Markt? 

Notizen: ______________________________________________________________ 

4) Welche Auswirkung hat es konkret auf den Distributionsmarkt in Deutsch-

land?  

Notizen: ______________________________________________________________ 

5) Bis 2020 sollen 30 Prozent der deutschen Haushalte über einen Netflix-

Zugang verfügen. Für wie realistisch halten Sie diesen Zuwachs und warum? 

Notizen: ______________________________________________________________ 
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6) „Klassisches Fernsehen wird aussterben“ – Ein Zitat von Reed Hastings, dem 

Gründer von Netflix. Wie viel Wahrheit steckt Ihrer Meinung nach in dieser Aus-

sage?   

Notizen: ______________________________________________________________ 

7) Was glauben Sie: Wie sieht der TV-Markt in 5 Jahren aus?  

Notizen: ______________________________________________________________ 

8) Was müssen Filmdistributoren hinsichtlich Ihrer Strategie beachten oder ver-

ändern und warum?  

Notizen: ______________________________________________________________ 

9) Welche konkreten Chancen und Risiken sehen Sie für Filmdistributoren im 

Zuge der Digitalisierung des TV-Marktes?  

Notizen: ______________________________________________________________ 

A.2 Transkripte 

Im Folgenden sind die Transkripte der geführten Interviews gelistet. 

A.2.1 Interviewpartner 1 

Name des Interviewten: anonymisiert 

Datum:   05. Januar 2015 

Dauer:    18 Minuten 

Durchgeführt von:  Laura Glockseisen (L) 

IP1: Interviewpartner 1 

L: Laura Glockseisen 

 

L: So… dann erstmal vielen herzlichen Dank, dass Sie sich Zeit genommen ha-1 

ben.. 2 

IP1: Sehr gerne, sehr gerne! 3 

L: Das sind jetzt einmal ein paar Fragen bezüglich meiner Thesis die sich grob 4 

um die Filmdistribution in Deutschland dreht… ähm… ich steig‘ jetzt einfach mal 5 

ein: Aus welchem Bereich der Medienindustrie kommen sie bzw. in welchem Be-6 

reich arbeiten Sie zurzeit? 7 
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IP1: Grundsätzlich komme ich beruflich aus dem Bereich der Bildung, also der Ausbil-8 

dung als Professor und der Forschung. Und meine Schwerpunkte liegen im digitalen 9 

Bereich und dort insbesondere im Bereich Geschäftsmodelle.  10 

L: Ok. Ähm… Dann kommen wir zur ersten Frage, die tatsächlich meine For-11 

schungsfrage betrifft: Wie beurteilen Sie die aktuelle Situation des deutschen 12 

TV-Marktes in Bezug zur voranschreitenden Digitalisierung? 13 

IP1: Ähm… Ich glaub‘ da kann man sich zwei Dinge vor Augen halten. Also grundsätz-14 

lich ist es einmal so, dass der deutsche Markt ja eine Besonderheit hat durch den ho-15 

hen Anteil an Free-TV… immer noch, das heißt wir haben immer noch die grundsätzli-16 

che Ausgangslage das sich die Deutschen relativ schwer tun mit Bezahlangeboten die 17 

sehr oft mit der digital… ähm… mit der Digitaldistribution einhergehen. Das heißt der 18 

starke Free-TV in Deutschland ist grundsätzlich mal… ähm… zu `nem gewissen Grad 19 

`nen Hemmungsschuh für bezahlte Digitalangebote.  20 

Das’n Thema da gibt’s gerade einige Zahlen die darauf hindeuten, dass immer mehr 21 

Leute bereit sind in bezahlte Digitalangebote zu investieren, aber das ist eine Beson-22 

derheit. In diese Besonderheit rein spielt natürlich auch der große öffentlich-rechtliche 23 

Bereich, der… äh…, dadurch dass wir  einen sehr starken öffentlich-rechtlichen Be-24 

reich haben und dass die Zahlungen auch immer fällig sind, also auch wenn man nur 25 

an den Computer macht gibt es auch kein finanzielle Interesse das klassische Fernse-26 

hen abzuschaffen und sich das digitale anzuschauen. 27 

Ähm… schaut man sich insgesamt die Strategien der… der verschiedenen digitalen 28 

Sender an, so muss man sagen, das die… äh… auf der einen Seite relativ progressiv 29 

angefangen haben, indem sie große Teile ihres Programms online gestellt haben, aber 30 

man hat das Gefühl, dass die Umsetzung jetzt eher halbherzig ist, das heißt das man 31 

nicht komplett auf die Digitalisierung setzt und das man sich relativ viel von den neuen 32 

Playern abnehmen lässt insbesondere im Bereich Pay. 33 

L: Ok… Jetzt haben Sie schon ein bisschen auf die nächste Frage vorgegriffen… 34 

ähm… Die würde nämlich lauten was Sie glauben welche Auswirkungen jetzt wo 35 

Netflix seit Oktober auch in Deutschland verfügbar ist, welche Auswirkung konk-36 

ret Netflix für den deutschen TV-Markt hat. Diesbezüglich hat es ja einen sehr 37 

großen Presseaufschwung gegeben, glauben Sie dieser war gerechtfertigt? 38 

IP1: Also der Presse… der Presse…das Presseinteresse ist natürlich gerechtfertigt, 39 

wenn so ein großer Player in den Markt einsteigt, ähm, auf der anderen Seite sind die 40 

Erwartungshaltungen die man an Netflix gestellt hat definitiv überzogen. 41 
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Es gibt ja viele und es gab in der Vergangenheit schon relativ viele Ansätze… ähm, in 42 

diesem Bereich… äh… einzusteigen, denken Sie mal an Watchever, die… ähm… die 43 

in den Markt eingestiegen sind, auch mit `nem guten Filmpaket, also, mit ganz speziel-44 

len… ähm…äh… guten Angeboten und die sich sehr, sehr schwer getan haben… äh… 45 

im deutschen Markt trotz massivem Mediaaufwand fußzufassen.  46 

Oder sehen Sie `ne Amazon die mit ihrem Prime Angebot, wo sie gratis ein sehr gro-47 

ßes Filmpaket anbietet und es auch kombiniert mit ihrem klassischen Prime… ähm… 48 

die auch sehr stark unterwegs sind.  49 

Aber keiner hat’s im deutschen Markt bisher so richtig geschafft… äh… das Ganze in 50 

die… äh… in die Breite zu schaffen. 51 

Und deshalb finde ich so neue Player wie Magine TV… ähm… die ganz andere Ansät-52 

ze haben, die nämlich sagen ‚Okay‘ das Live-Fernsehen… äh… online zu bringen finde 53 

ich halt wesentlich spannender.  54 

L: Ok, also ist Netflix an sich… ähm… zwar nicht… ähm… zu unterschätzen, aber 55 

der deutsche TV-Markt ist noch nicht gänzlich bedroht von dem Unternehmen? 56 

IP1: Gänzlich bedroht, also grundsätzlich ist der deutsche TV-Markt… ähm… im Wan-57 

del, ob das `ne Bedrohung ist ja nochmal eine ganz andere Thematik.  58 

Wenn Sie sich jetzt anschauen, den… den… den… Free-TV Markt, äh… natürlich wird 59 

er sich massiv ändern, wenn ich mir mein eigenes Nutzungsverhalten anschauen oder 60 

das Nutzungsverhalten von vielen Leuten in meiner Peer-Group, dann sieht man relativ 61 

klar, dass immer mehr Leute sagen, also wenn ich schon Zeit vor dem Fernseher ver-62 

bringe, äh… dann… äh… mach ich Digitalfernsehen. 63 

Ähm… die Frage ist halt, ob Netflix der äh… jetzt absolut entscheidende Anbieter für 64 

Deutschland ist, weil worüber sind die in den USA groß geworden?  65 

In den USA natürlich auch durch exklusive Inhalte und da hat sich bisher noch nichts 66 

abgezeichnet, das… äh… es für Deutschland exklusive Inhalte gibt wie zum Beispiel 67 

House of Cards. Wo ich dann wirklich sag‘ ok ich werde jetzt deswegen Netflix-68 

Mitglied, weil’s hier eine große deutsche Serie gibt die ich nur über Netflix bekommen 69 

kann.  70 

L: Jetzt gab es eine Aussage von dem Geschäftsführer bzw. Gründer von Netflix, 71 

Reed Hastings, „das klassische Fernsehen wird aussterben“. Wie viel Wahrheit 72 

steckt ihrer Meinung nach in dieser Aussage besonders in Bezug auf den deut-73 

schen Markt? 74 



Anhang A: Empirische Erhebung  5 

IP1: Ach… jetzt kommt es drauf an, was ist eigentlich klassischen Fernsehen? Also 75 

wenn Sie mich fragen, ähm… werden wir auf Dauer lineares Fernsehen schauen, ist 76 

die Antwort ganz klar ‚Nein‘. Weil es ist, es ist ja `ne überholte Distributionsform das 77 

man von einem Programm abhängig ist, es wird immer Events geben die alle… die 78 

man gleichzeitig anschauen will, die man sozial anschauen will, aber tendenziell ist ja 79 

die… die… das Vorhandensein eines festen Programms, eines linearen Fernsehens 80 

aufgrund einer technischen Restriktion damals entstanden und die wird sich natürlich 81 

auslösen.  82 

Jetzt ist aber so eine Vorhersage nicht besonders schwierig, schwierig ist zu sagen 83 

wann wird’s der Fall sein. Und da wird’s dann natürlich spannend, wenn der Netflix-84 

Gründer das sagt, dann hat er auch keinen Zeitraum genannt, mit guter Begründung, 85 

weil das wird mit Sicherheit noch eine Generation dauern… äh… bis wirklich die Leute 86 

ans Ruder kommen die dann das klassische Fernsehen sagen, ok das interessiert 87 

mich gar nicht mehr. Wenn überhaupt. 88 

Tendenziell ganz klar, ähm… es gibt keinen Grund auf Dauer lineares Fernsehen zu 89 

schauen, außer Events. 90 

L: Im selben Atemzug hat Netflix auch verlauten lassen, das bis 2020 30 Prozent 91 

der deutschen Haushalte über einen Netflix verfügen sollen bzw. einen Netflix-92 

Zugang haben sollen. Halten Sie das für realistisch oder für wie realistisch halten 93 

Sie diesen Zuwachs?  94 

IP1: Oh… das ist sicherlich auch ein sehr langer Zeitraum den sie da gewählt haben. 95 

Alles über fünf Jahre hinaus ist ja immer sehr schwer zu prognostizieren… ähm… und 96 

auch ist es schwer zu prognostizieren zu sagen ok  wird sich jetzt Netflix durchsetzen 97 

oder eher `ne Amazon oder `ne Apple.  98 

Wenn Sie mich fragen wird ein solcher Prozentsatz… ähm… nicht-lineares Fernseh-99 

schauen das regelmäßig… mindestens… ich glaube es wird eine sehr große Parallel-100 

nutzung geben… ähm von Nutzern die auf der einen Seite nicht-lineare Accounts ha-101 

ben, Premium-Accounts wo man entweder On-Demand oder im Abo etwas dazu kau-102 

fen kann und das Free-TV wird es parallel nebenher geben.  103 

Insofern halte ich die Prognose jetzt nicht für besonders… ähm… für besonders… also 104 

arg gewagt das man es auf einen Anbieter macht. Ich glaube auch nicht, dass sich 105 

Netflix da durchsetzt.  106 

L: Jetzt betrachten wir das Ganze mal, nicht von der Nutzerseite, sondern von 107 

der Seite der Inhalte-Anbieter, wie zum Beispiel die großen Produktionsstudios 108 

wie Sony Pictures Television, Fox etc. Welche Auswirkungen könnten diese 109 
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Entwicklungen des TV-Marktes in Deutschland, besonders im Zuge der Digitali-110 

sierung und dem Aufkommen neuer Anbieter, auf den Distributionsmarkt haben?  111 

IP1: Ähm… Gut, die Frage ist was wird distribuiert. Was ist da die größte Änderung 112 

und die ist in den USA ja schon eingetreten, dass immer mehr qualitativere Serien auf 113 

den Markt kommen. Man kann in Serien wunderbar… äh… Charaktere ausarbeiten 114 

über längere Zeiten, wenn Sie sich jetzt… ich habe jetzt auch selber gerade die zweite 115 

Staffel von „House of Cards“ zu Ende geschaut… welche Entwicklungen man über 116 

diese Staffel macht ist Kinoqualität und diese Kinoqualität wird über mehrere Staffeln 117 

gezogen und das Ganze wird finanziert durch Paid-Accounts.  118 

Und ich glaube, dass eine grundsätzlich positive Entwicklung erstmal sein wird, 119 

dadurch dass wenn der Paid-Anteil steigt, das heißt wenn die Leute bereit sind Serien 120 

zu bezahlen und nicht immer nur anonyme Packages kaufen, ähm… das hochqualitati-121 

ve Serien eine wesentlich bessere Refinanzierung haben und man mehr ins Risiko 122 

gehen kann.  123 

Das heißt der Vorteil ist, das wir im Bezahlbereich höher qualitative Serien bekommen 124 

können.  125 

Was das Risiko… das Risiko ist natürlich, dass a) äh… das mal wieder keine deutsche 126 

Produktion entsteht, sondern das es im Wesentlichen Hollywood-Material übernimmt. 127 

Das ist für Sony und so vielleicht ganz gut, für deutsche Anbieter eher schwieriger, die 128 

heute ja oftmals subventioniertes Material für die… ähm… Öffentlich-Rechtlichen pro-129 

duzieren und sich dadurch über Wasser halten.  130 

Zu wünschen wär‘ das es halt auch `ne deutsche Firma gibt, deutsche Anbieter gibt, 131 

die mal was Hochwertiges machen und des über Paid erfolgreich distribuieren.  132 

L: Und was denken Sie, wie müssen sich solche Filmdistributoren hinsichtlich 133 

Ihrer Strategie verändern oder besser aufstellen und sich im Zuge der Digitalisie-134 

rung ein Stück weit auch anpassen?  135 

IP1: Das kann ich auch nur dahingehend beantworten in dem ich sage, was ich mir 136 

wünschen würde.  137 

Ich glaube, dass mittelfristig die… ähm… die Zeit der nacheinander folgenden Laun-138 

ches abgelaufen ist. Das heißt, dass wir nicht mehr die Situation haben werden, dass 139 

ein Film erst ins Kino kommt und… äh… dann kommt der DVD-Release und dann 140 

kommt der… äh… Pay-TV Release, sondern wir werden dahin kommen und das wün-141 

sche ich mir offen gesprochen auch, dass ich entscheiden kann.  142 

Also es gibt den Launch-Tag und man kann am Launch-Tag alles auf unterschiedli-143 

chen Kanälen sich was anschauen. Ähm… mit Preispunkten versehen, die es trotzdem 144 
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noch attraktiv machen ins Kino zu gehen und das ist schon einer der großen Trug-145 

schlüsse, dass man glaubt, dass man dadurch das Kino komplett tot machen würde.  146 

Ähm… aber eben mit der Situation, dass man quasi On-Demand am Launch-Tag 147 

schon was kaufen kann und das es dann zwar auch unterschiedliche Verwertungska-148 

näle gibt, die aber alle am selben Tag verfügbar gemacht werden.  149 

So kann man auch unterschiedliche Pricings bestimmten. Zum Beispiel nach unter-150 

schiedlichen Qualitäten der Inhalte oder nach den jeweiligen Releasedaten. Da gibt es 151 

ja einige Möglichkeiten, ohne dass man die einzelnen Kanäle künftig beschneiden 152 

muss. Ist natürlich ein starker Weg, aber ich glaube, da würde ich mich heute drauf 153 

vorbereiten.  154 

Interessanter Weise gab’s jetzt ja gerade mit „The Interview“, natürlich durch einen 155 

Hype  hervorgerufen, den ersten „Direkt-zu-On-Demand“-Release, der recht erfolgreich 156 

gelaufen ist. Also gerade Sony soll damit ja dem Verlauten nach ganz Gut Einnahmen 157 

generiert haben – für einen mittelmäßigen Film.  158 

L: Noch eine abschließende, zusammenfassende Frage, die Sie schon in einigen 159 

Antworten leicht angeschnitten haben: Wie sieht in Ihren Augen der TV-Markt in 160 

Deutschland in 5 Jahren aus?  161 

IP1: Ähm… ich persönlich glaube, dass… ähm… wir eine Vielfalt an On-Demand-162 

Angeboten haben werden… also On-Demand und Abo-Angebote. Da traue ich mich 163 

auch nicht festzulegen was kommt, aber es ist klar, dass es weiterhin eine große Viel-164 

falt geben wird. Also das es keine massive Konsolidierung gibt, sondern, dass man 165 

vielmehr ein… äh… ein Bouquet an Demand-Optionen hat.  166 

Ich glaube, dass die großen amerikanischen Player… äh… die dominanten Distributo-167 

ren in diesem Bereich sein werden. Also wenn man sich anschaut was `ne Amazon 168 

macht, ne Apple, zwar noch halbherzig, aber die sind auch nicht mehr weit weg davon, 169 

dass sie auch mal im TV wieder etwas Attraktiveres machen. Da wird meines Erach-170 

tens die Musik spielen… ähm…  171 

Und natürlich über alle Devices hinweg... das steht außer Frage! Also, wenn niemand 172 

mehr ein Angebot machen kann, was nicht über alle Devices hinweg geht. Das ist ein 173 

wichtiger Faktor.  174 

Ich glaube das Free-TV wird… ähm… Probleme kriegen durch das hohe Monetisie-175 

rungs-Level das sie heute haben zu halten. Das heißt, die werden auch versuchen 176 

mehr Umsätze direkt mit den Endkunden zu generieren. Werden sich aber meines Er-177 

achtens schwer tun sich gegen die großen amerikanischen Player im On-Demand und 178 

Abo-Bereich so richtig durchzusetzen.  179 
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L: Ok… Vielen herzlichen Dank für Ihre Zeit! 180 

IP1: Sehr gerne! 181 
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A.2.2 Interviewpartner 2  

Name des Interviewten: anonymisiert 

Datum:   05. Januar 2015 

Dauer:    15 Minuten 

Durchgeführt von:  Laura Glockseisen (L) 

IP2: Interviewpartner 2 

L: Laura Glockseisen 

 

L: Vielen herzlichen Dank Frau Krämer, dass Sie sich Zeit genommen haben. 1 

Meine Thesis dreht sich grob um die Filmdistribution in Deutschland und wie 2 

sich diese im Zuge der Digitalisierung verändert. Um vorab zu differenzieren aus 3 

welchen Bereichen die befragten Experten kommen zunächst eine allgemeine 4 

Frage: Aus welchem Bereich der Medienindustrie kommen Sie, bzw. im welchem 5 

Bereich arbeiten Sie zurzeit?  6 

IP2: Ähm… letztendlich komme ich aus dem… äh… aus dem Fernseh-, Print- und Digi-7 

talgeschäft und hab mich schon in vielfältiger Art und Weise damit beschäftigt und bin 8 

jetzt im Cloud-Basierten Fernsehgeschäft. 9 

L: Gut… Dann steigen wir direkt mal ein: Wie beurteilen Sie die aktuelle Situation 10 

des deutschen TV-Marktes in Bezug zur voranschreitenden Digitalisierung? 11 

IP2: Wenn die Diskussion ist, was geht ins Internet, was bleibt… ähm… auf klassi-12 

schen Kabelnetzwerken oder anderen Kanälen, oder geht es eher um die Diskussion 13 

linear/ non-linear.  14 

Grundsätzlich kann man sagen, dass man am Anfang von einer großen Umwälzung 15 

steht, dass sich non-lineare und lineare Inhalte immer mehr vermischen, also dass sich 16 

das noch mehr annähern wird… ähm… und… äh… ja, aber wir stehen erst am Anfang 17 

von der großen Umwälzung.  18 

Auch das Sammeln von Daten ist viel wichtiger geworden, auch im Fernsehgeschäft 19 

etc.  20 

L: Wenn Sie die Frage jetzt auf die aktuellen Anbieter des deutschen Marktes 21 

beziehen würden, wie glauben Sie, wie da die Situation aussieht? Mit welchen 22 

Herausforderungen haben diese Ihrer Meinung nach zurzeit zu kämpfen? 23 
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IP: Ich glaube, dass der Wettbewerb größer wird, dass das klassische Fernsehen im-24 

mer mehr auch von anderen Wettbewerbern Konkurrenz bekommt.  25 

Ähm… aber auch… wenn man jetzt über Fernsehsender spricht… die müssen sich 26 

jetzt auch schon überlegen wie sie mit dem digitalen Geschäft umgehen… wie schnell 27 

sie da auch sind… was für andere Player es eventuell gibt. Da könnte man auch über 28 

Kooperationen nachdenken etc.  29 

Ähm… und ich glaube, dass wie gesagt On-Demand und linear noch weiter zusam-30 

menwachsen werden und das die klassischen Fernsehsender da noch innovativer sein 31 

müssen.  32 

L: Jetzt ist ja seit Oktober der On-Demand-Anbieter Netflix auch im deutschen 33 

Markt verfügbar. Was glauben Sie, welche Auswirkungen hat dieser Markteintritt 34 

für den deutschen TV-Markt? 35 

IP2: Noch ein Wettbewerber mehr… also es geht letztendlich auch ums Budget… 36 

ähm… also letztendlich… auch um Aufmerksamkeit. Also ich würde sagen ein Wett-37 

bewerber mehr.  38 

Ich meine es gibt ja auch andere On-Demand-Plattformen und… äh… wie gesagt also 39 

Watchever hat ja schon gezeigt wie man’s auch… wie’s schwierig wird am deutschen 40 

Markt und Netflix muss man mal gucken wie lange… also ob die einen langen Atem 41 

haben. Aber… ja… man muss einfach mal sehen wie das in Deutschland aufgenom-42 

men wird, langfristig.  43 

L: Der Gründer von Netflix, Reed Hastings, hat in einem Interview verkündet, 44 

dass das klassische Fernsehen, wie wir es kennen, aussterben wird. Wie viel 45 

Wahrheit steckt für Sie hinter dieser Aussage?  46 

IP2: Also die nächsten Jahre auf keinen Fall. 47 

Ähm… ich… man muss immer den Zeithorizont sehen… ähm… und man sieht ja auch, 48 

das ist jetzt so eine Marketing-Sache mit den ganzen Video-on-Demand-Anbietern, 49 

aber  letztendlich, das lineare Fernsehen, wenn man den Value-Span nimmt, also die 50 

Wertschöpfungskette, beginnt alles im linearen Fernsehen und so lange das so sein 51 

wird, sehe ich da auch keine Gefahr.  52 

Die Zahlen sprechen im Moment nicht diese Sprache.  Wenn man sich praktisch die 53 

lineare Nutzung versus non-linear anguckt.   54 

L: Netflix hat im gleichen Atemzug auch gesagt, dass bis 2020 rund 30 Prozent 55 

aller deutschen Haushalte über einen Netflix-Account verfügen sollen. Für wie 56 

realistisch halten Sie diesen Zuwachs?  57 
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IP2: Also ich würde da auch mal unterscheiden zwischen aktiven Nutzern und nicht 58 

aktiven.  59 

Ähm… also… äh…  ich glaube es wird auch für Netflix schwer, weil, wie gesagt ich 60 

glaube, dass da auch noch andere Wettbewerber an den Markt kommen werden.  61 

Und dann muss man sich angucken, ob das jetzt alle aktive Nutzer sind oder ob man-62 

che nicht einfach… praktisch… einfach einen Zugang haben und das aber auch nicht 63 

nutzen.  64 

Also es kommt auch drauf an,  wie viele attraktive Inhalte Netflix noch einstellt in 65 

Deutschland. Also mit dem Angebot zurzeit halte ich es für unrealistisch. Aber man 66 

muss einfach sehen, was die noch an Angeboten reinstellen in den deutschen Markt. 67 

L: Welche Angebote halten Sie da für besonders wichtig für den deutschen 68 

Markt? Wo sollte da der Fokus gelegt werden? 69 

IP2: Also vor allem lokale Angebote, mehr Premieren… ähm… und noch mehr Inhalte. 70 

Zurzeit finde ich das noch… mh… also von den Inhalten müssen die noch mehr ma-71 

chen, würde ich sagen.  72 

L: Ok. Schauen wir uns das Ganze mal von der Seite der Inhalte-Anbieter, der 73 

Distributoren, an: Was denken Sie, welche Auswirkungen hat diese Umwälzung 74 

im TV-Markt durch die Digitalisierung und durch Markteintritte wie der von Netflix 75 

auf den Distributionsmarkt in Deutschland? 76 

IP2: Wie meinen Sie das? 77 

L: Wie beeinflusst das Inhalte-Anbieter, wie müssen diese reagieren bzw. sich 78 

anders aufstellen? 79 

IP2: Sie werden gar nicht beeinflusst, bis auf das sie an Netflix verkaufen.  80 

Ähm… wenn sie dann nachher Produktionen selber mitfinanzieren, dann ist das was 81 

anderes, aber das ist halt auch die Frage, ob das aus dem Marketingbudget ist oder ob 82 

das wirklich auch inhaltliche… also wie das aufgestellt ist. Aber das sehe ich zurzeit 83 

noch nicht.  84 

L: Hinsichtlich ihrer Strategie müssen Distributoren ihrer Meinung nach zurzeit 85 

also nichts ändern? 86 

IP2: Zurzeit noch nicht. 87 

L: Ok.  88 

IP2: Sie müssen, was sie natürlich machen müssen, sie müssen mehr Rechte zurück-89 

behalten. Das in jedem Fall.  90 
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L: Müssen sie hinsichtlich der Verwertungskette und deren Abfolge in Bezug zur 91 

Vergabe von Rechten etwas ändern?  92 

IP2: Der Produzent oder der Rechtinhaber muss immer noch Rechte zurückbehalten, 93 

um sie selber noch weiter auswerten zu können. Also das man auch als Produzent ein 94 

bisschen mehr Herr seiner eigenen Rechte ist.  95 

L: Welche konkreten Chancen und Risiken sehen Sie dann für Filmdistributoren?  96 

IP2: Das man eventuell, zum Beispiel… das der Film dann nicht mehr vollfinanziert 97 

wird, sondern eben nur noch zum Teil mitfinanziert wird und das man sich selber als 98 

Produzent auch mit daran beteiligen muss.  99 

Und dann vielleicht noch, dass man auch selber Auswerter akquiriert. Somit wird die 100 

Finanzierung vielfältiger und spitzer.  101 

L: Noch eine abschließende, zusammenfassende Frage, die Sie schon in einigen 102 

Antworten leicht angeschnitten haben: Wie sieht in Ihren Augen der TV-Markt in 103 

Deutschland in 5 Jahren aus? 104 

IP2: Also ich glaube, wie gesagt, dass noch mehr Wettbewerber kommen werden.  105 

Zukünftig werden non-linear und linear noch mehr zusammenwachsen. Der Erste der 106 

das mit einer Usability-freundlichen Plattform hinbekommt ist ganz weit vorne!  107 

L: Ok… dann vielen herzlichen Dank für Ihre Zeit und diese aufschlussreichen 108 

Antworten! 109 

IP2: Bitte gerne! 110 
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A.2.3 Interviewpartner 3 

Name des Interviewten: anonymisiert 

Datum:   08. Januar 2015 

Dauer:    19 Minuten 

Durchgeführt von:  Laura Glockseisen (L) 

IP3: Interviewpartner 3 

L: Laura Glockseisen 

 

L: Erstmal vielen herzlichen Dank, dass Sie sich Zeit genommen haben.. 1 

IP3: Sehr gerne! 2 

L: Zum Einstieg: Aus welchem Bereich der Medienindustrie kommen sie bzw. in 3 

welchem Bereich arbeiten Sie zurzeit? 4 

IP3: Ich arbeite im digitalen Vertrieb von Fernsehlizenzen.  5 

L: Wie beurteilen Sie die aktuelle Situation des deutschen TV-Marktes in Bezug 6 

zur voranschreitenden Digitalisierung? 7 

IP3: Also, ähm... ja generell hat natürlich die Digitalisierung, also in Bezug auf On-8 

Demand eine, ja, signifikante Auswirkung auf den deutschen TV-Markt.  9 

Wobei ich... äh... der Meinung bin, das sich auch...äh... das die TV-Landschaft an sich, 10 

so wie wir sie bis dato kennen und sich dementsprechend weiterentwickelt, und ähm... 11 

ja einen gewissen Halo-Effekt beibehalten wird und ähm...  12 

Auch die digitalen Plattformen wie Netflix, maxdome oder auch Watchever und wie sie 13 

alle heißen, auch äh... in Zukunft im Prinzip auch mit partizipieren abhängig sind, da 14 

hier eine große Symbiose im Markt vorhanden ist. Die einfach wichtig ist für die Distri-15 

bution, aber auch gleichbedeutend für die Filmproduktion und die TV-Serien-16 

Produktion selbst.  17 

L: Und was glauben Sie, welche Auswirkungen der Markteintritt von Netflix auf 18 

den deutschen TV-Markt hat? 19 

IP3: Wie man jetzt im September gesehen hat, bei dem Markteintritt von Netflix, ist, ich 20 

sag mal, die Auswirkung per se, ich glaube größer gemacht worden, als sie dann tat-21 

sächlich war.  22 
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Wenn ich jetzt Netflix nur als Synonym für SVOD nehme, dann ist definitiv eine Auswir-23 

kung da, nach dem Kunden auf jeden Fall ein Verlangen haben selbstständig zu ent-24 

scheiden, wann sie ein Programm anschauen wollen.  25 

Ähm... aber generell, wie eingangs auch schon erwähnt, glaube ich, ist der deutsche 26 

TV-Markt, weil er sehr, ich sag mal, fragmentiert ist, ähm... wird er weiterhin in seinen 27 

Grundzügen seinen Bestand haben... ähm... sodass Netflix, ich sag mal, ein signifikan-28 

ter Wettbewerber ist und genauso wie andere SVoD Plattformen hier in Deutschland 29 

seinen Marktanteil erstreiten werden, ähm... dementsprechend wird es einen gewissen 30 

Shift geben. 31 

ich denke dennoch, dass gerade Vollprogramm-Plattformen auch weiterhin im deut-32 

schen TV-Markt Bestand haben werden.  33 

L: Welche Auswirkungen hat das konkret auf den Distributionsmarkt in Deutsch-34 

land? 35 

IP3: Ähm... wie mit der Symbiose ja schon beschrieben, äh... ist es so, dass natürlich 36 

die Verwertungskette, so wie wir sie im herkömmlichen Sinne hatten, also dass eine 37 

Serie vielleicht im Pay-TV startet und dann ins Basic-Pay und dann ins Free-TV 38 

kommt, ähm... das hat sich im deutschen Markt generell entwickelt und das ist auch 39 

wichtig, weil die meisten... ähm... eigenständigen TV-Sender oder Sendergruppen... 40 

äh... die Kosten für die Lizenzen gar nicht alleine wuppen können und dementspre-41 

chend ist es auch weiterhin eine Fragmentierung, also dass man von mehreren Platt-42 

formen über die Wertschöpfungskette...ähm... ich sag mal die Produktionskosten, die 43 

ja immer teurer werden, auch wieder einspielt.  44 

So sehe ich auch, dass das weiterhin einfach notwendig ist, wenn jetzt in dieser Sym-45 

biose ein Teil rausfallen sollte, muss dieser Teil schon alleine, im Prinzip um das Pro-46 

duktionsniveau zu halten, was vom Kunden definitiv gefordert wird und man sieht ja 47 

gerade an Produktionen wie „Game of Thrones“ welche Aufwände dahinter stehen, 48 

sowohl vom Cast aber auch vom CGI und was alles dazu gehört... das wird ja... das 49 

nimmt ja Züge an, wo dann Episoden in die Millionen gehen.  50 

Es ist einfach nach wie vor wichtig, dass wenn es zu einem Shift kommt, ähm... und, 51 

ich sag mal, ein Marktteilnehmer in der Wertschöpfungskette rausfällt, dass es dann in 52 

anderen Bereichen aufgefangen wird. Sprich, die Auswirkung wird so sein, dass wenn 53 

jetzt zum Beispiel Pay-TV oder Free-TV nicht mehr die Audienz erreicht die sie haben 54 

müssen und das Ganze von On-Demand ersetzt wird, dass die Preise dann einfach in 55 

anderen Bereichen nach oben gehen.  56 
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L: Bis 2020 sollen 30 Prozente der deutschen Haushalte über einen Netflix Zu-57 

gang verfügen. Für wie realistisch halten Sie diesen Zuwachs und warum? 58 

IP3: Ähm... 30 Prozent für Netflix alleine, halte ich im Moment noch für etwas übertrie-59 

ben. 60 

In Gänze genommen, also sprich Netflix, Amazon, maxdome und Watchever, und 61 

möglicherweise noch anderen, neuen Marktteilnehmern oder Koalitionen die es dann 62 

noch untereinander gibt, halte ich allerdings für sehr realistisch, äh... das es stattfindet.  63 

Schon allein aus dem Grund, weil...ähm... diverse Bundling-Maßnahmen ja heute im 64 

Markt schon erkennbar sind. Also Amazon hat das ja mit Prime vorgemacht, wo im 65 

Prinzip jetzt jeder Prime-Kunde der über Amazon bestellt automatisch dann Zugang zu 66 

Amazon Instant Video hat.  67 

Die anderen Wettbewerber werden da dann auch definitiv mitziehen, da wird es dann 68 

Aktivitäten geben, dass man Mobilfunk-Vertrag oder einen Internet-Vertrag abschließt 69 

über 24 Monate und dann zu mindestens über sechs Monate oder auch über die ge-70 

samte Laufzeit dann auch Zugang zu Netflix, maxdome oder ähnlichem... äh... zur Ver-71 

fügung stehen hat. Von daher halte ich das Wachstum definitiv für sehr realistisch, ob 72 

das aber einen Marktteilnehmer aus dem On-Demand, also vor allem aus dem SVoD 73 

Bereich sein wird, das glaube ich nicht. 74 

L: „Klassisches Fernsehen wird aussterben“: Das ist ein Zitat von Reed Has-75 

tings, dem Gründer von Netflix. Wie viel Wahrheit steckt für Sie in dieser Aussa-76 

ge?     77 

IP3: Viel hängt natürlich von der Definition „Klassisches Fernsehen“ ab. Weil ich glau-78 

be, das klassische Fernsehen so wie wir es vielleicht jetzt definieren und wenn ich das 79 

jetzt schon mit dem klassischen Fernsehen vor zehn oder zwanzig Jahren vergleiche 80 

würde... ähm... Fernsehen hat sich selbst auch immer weiter entwickelt, ich denke man 81 

sieht heute Programme, im klassischen Fernsehen, also im linearen Fernsehen, die 82 

vor zehn oder vor fünf Jahren vielleicht noch undenkbar waren.  83 

Fernsehen wird auf eine gewisse Art und Weise, gerade wenn es um Live-Events oder 84 

Event-Programmierung geht, Fußball oder eben auch solche Geschichten wie „Ger-85 

many’s Next Topmodel“, „Deutschland sucht den Superstar“ und so weiter, sicherlich 86 

auch weiterhin eine Strahlkraft haben, ähm... wobei dann auch die Programmplaner 87 

gefordert sind da drumherum möglichst schlau zu programmieren... äh... was dann die 88 

Leute auch sicherlich bei der Stange halten wird.  89 

Ähm... Es ist klar, dass natürlich durch die fortschreitende Digitalisierung und Verbrei-90 

tung des Internets, schnelleres Internet, mehr und mehr Leute auch On-Demand nut-91 
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zen werden, aber ich glaube, dass das Ganze ergänzend auch gewissermaßen auch 92 

zueinander... ähm... aufbauend ist.  93 

Man sieht nach wie vor, dass die meisten großen Serien immer im Free-TV oder auch 94 

im Pay-TV ihren Ausgang hatten, worüber dann, im Prinzip Leute erreicht werden, die 95 

das dann weiter geschaut, weiter genutzt, weiter empfohlen haben.  96 

Und ich denke, dass es auch weiterhin dem Fernsehen zu Gute kommt, das Leute als 97 

Kuratoren eine Auswahl treffen die für eine gewisse Zielgruppe vielleicht relevant ist 98 

und dementsprechend dann auch meinungsbildend sind.  99 

L: Was glauben Sie, wie sieht der TV-Markt in fünf Jahren aus? 100 

IP3: Jetzt wieder auf den Begriff „klassischen Fernsehen“, ähm... denke ich, dass na-101 

türlich die großen, ja, Vollprogrammanbieter, nenne ich sie mal, ARD, ZDF, RTL Grup-102 

pe, Pro7 Gruppe, ähm... das die natürlich die Power haben, aufgrund der ganzen Li-103 

zenzrechte, die sie bereits besitzen und durch Eigenproduktionen... dass sie da weiter-104 

hin auch sehr stark vertreten sein werden.  105 

Es wird eine gewisse Anforderung an die Programmmacher geben neue Wege zu ge-106 

stalten, vor allen Dingen und um eine jüngere Zielgruppe zu erreichen.  107 

Generell denke ich, dass am ehesten kleinere Anbieter und Nischenprogramme etwas 108 

unter die Räder kommen. Ähm... weil einfach solche spezifischen Zielgruppen im Inter-109 

net und durch die Schnelligkeit des Internets eher bedient wird, als durch einen klassi-110 

schen Basic Pay Channel der dann irgendwie im Programm Bouquet von Kabel 111 

Deutschland oder Telekom oder von Unity Media integriert ist... ähm... da einfach nicht 112 

fündig werden, bzw. wenn das Ganze dann ausgestrahlt wird, dann es dann für diese 113 

Gruppe schon kalter Kaffee ist.  114 

Die großen Anbieter werden definitiv bestehen, da wird sich das Programm sicherlich 115 

in gewisser Weise immer neu erfinden bzw. neu definieren müssen... das werden die 116 

auch erreichen, äh...  117 

Bei den kleineren Nischenanbietern sehe ich eher dann die Frage, ob das Ganze ein-118 

fach von den Kostenfaktoren, um die Programmgestaltung aufrecht zu erhalten, dann 119 

die Verbreitung aufrecht zu erhalten, ob die in einer klassischen linearen Ausstrahlung 120 

auf den herkömmlichen Übertragungswegen wie Kabel, Satellit  und terrestrisch, ob die 121 

dann nicht wieder direkt ins Internet gehen und dann kleine Anbieter werden, die man 122 

dann online als Einzel-Abonnements benutzt, oder in Form vielleicht von „Zattoo“ oder 123 

„Magine“, wo einfach die Kosten überschaubarer sind, also im Prinzip in der linearen 124 

Re-Transmission stattfindet.  125 
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L: Was müssen Filmdistributoren hinsichtlich ihrer Strategie beachten oder ver-126 

ändern? Und warum? 127 

IP3:  Die Filmdistributoren, grundsätzlich, wie auch schon in den vorherigen Fragen 128 

erwähnt, gibt es eine gewisse Symbiose im deutschen Markt, wo die einzelnen, ver-129 

meintlichen Konkurrenten eigentlich, auch wenn sie, jetzt im Basic Pay oder im Pay-130 

TV, Free-TV, unterschiedliche Interessen haben, aber zusammen, ja, im Prinzip ein 131 

großes Bild oder großes Ganzen ergeben, wo sie auch untereinander und voneinander 132 

profitieren.  133 

Uns als Filmdistributoren ist natürlich daran gelegen diese Wertschöpfungskette wei-134 

terhin aufrecht zu halten, um einfach auch die Produktionskosten zu decken, die immer 135 

anspruchsvoller werden.  136 

Und es wird auch immer mehr daran gesetzt die, die... ähm... die Serien oder auch die 137 

Filme schneller im lokalen Markt zu veröffentlichen, in Deutsch gedubbt sind, in einer 138 

sehr guten Qualität, mit guten Dubbing-Drehbüchern, ähm...  139 

Das heißt, die Strategie auf unserer Seite muss auch weiterhin irgendwo sein, dass die 140 

bestehenden Marktteilnehmer immer auch weiterhin eine Chance haben im Markt be-141 

stehen zu bleiben.  142 

Das heißt die Usability der einzelnen Plattformen, die da sind muss gesteigert werden, 143 

um einfach auch die veränderten Nutzungsgewohnheiten und dass es nicht zwingend 144 

alles im Wohnzimmer stattfinden muss, sondern das es auch unterwegs stattfinden 145 

kann, ähm... dass das Ganze über Internet, aber auch, mobil/ unterwegs genutzt wer-146 

den kann... ähm... da müssen wir im Prinzip die Marktteilnehmer unterstützen, die 147 

dementsprechend auch ein bisschen entwickeln. Nicht alle werden den Weg mitgehen 148 

können, das ist auch klar, aber das muss unser Anliegen sein.  149 

L: Welche konkreten Chancen sehen Sie für die Filmdistributoren im Zuge der 150 

Digitalisierung im TV-Markt?  151 

IP3: Grundsätzlich, also, wenn ich die Digitalisierung auch wieder auf die On-Demand-152 

Nutzung beziehe, ist es so, dass natürlich vor allen Dingen für die Free-TV-Angebote, 153 

die Werbeindustrie ihre Messung der Reichweite, die ja im Moment von der GfK-154 

Reichweitenmessung gemacht wird, die ja, angepasst werden muss, das heißt, wenn 155 

ich natürlich immer ´ne Reichweitenmessung mache „wie viele Leute sitzen gerade live 156 

vorm Fernsehen“... ähm... und ich die On-Demand Nutzung nicht wirklich mit einbezie-157 

he, oder die sinnvoll mit einbeziehe, oder das auch vor allen Dingen anders werte, weil 158 

ich denke, ich kann im Internet, ich sag mal, wesentlich genauer aussteuern wer vor 159 

meinem Programm sitzt oder wer das Programm tatsächlich nutzt, als ich das jetzt so 160 
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anonymisiert vorm TV-Gerät machen kann. Ähm, das sind sicherlich Chancen für die 161 

TV-Schaffenden. Das muss aber sag ich mal, auch von der Werbeindustrie mitgetra-162 

gen und auch mit unterstützt werden.  163 

Das heißt, da müssen sich einfach die  Bemessungsgrundlagen ändern... ähm... wenn 164 

die sich nicht ändern, hat das natürlich zur Folge, dass wenn die Nutzung ich sag mal, 165 

weiter nach unten geht oder schon alleine durch die Fragmentierung das es sich auf 166 

mehrere Sender, Plattformen und so weiter verteilt, das dann einfach die Lizenzkosten 167 

die einfach notwendig sind, um die Produktion irgendwie so qualitativ-hochwertig wie 168 

sie heutzutage sind, weiterhin zu machen, bzw. beizubehalten, ähm... das dann mög-169 

licherweise, wenn die Werbeindustrie abspringt oder nicht mehr bereit ist das zu be-170 

zahlen, weil sie sagen „ok, die Reichweite ist nicht gegeben“, das ist natürlich dann 171 

definitiv ein Risiko, was uns als Filmdistributoren letzten Endes treffen würde.  172 

Sprich, entweder werden dann die Kosten auf weniger Schultern verteilt werden müs-173 

sen. Das wird sicherlich dann auch zur Folge haben, dass der Output drunter leidet. 174 

Das bedeutet, dass dann weniger Serien produziert werden. Es kann auch sein, dass 175 

die wenigen Serien, die produziert werden, dann noch teurer werden. 176 

L: Vielen herzlichen Dank für Ihre Zeit und Mühe! 177 

IP3: Gerne. 178 
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A.2.4 Interviewpartner 4  

Name des Interviewten: anonymisiert 

Datum:   09. Januar 2015 

Dauer:    16 Minuten 

Durchgeführt von:  Laura Glockseisen (L) 

IP4: Interviewpartner 4 

L: Laura Glockseisen 

 

L: Hallo und vielen herzlichen Dank, dass Sie sich Zeit genommen haben! Aus 1 

welchem Bereich der Medienindustrie kommen Sie, bzw. in welchem arbeiten Sie 2 

zurzeit? 3 

IP4: Also ich komme aus dem Bereich der Filmproduktion, arbeite aktuell als beratende 4 

Filmproduzentin und Professorin. 5 

L: Gut... dann steigen wir gleich mal ein: Wie beurteilen Sie die aktuelle Situation 6 

des TV-Marktes in Bezug zur voranschreitenden Digitalisierung? 7 

IP4: Also... das... ich glaube, das muss man etwas differenzierter betrachten, dahinge-8 

hend, dass der deutsche TV-Markt für mich eigentlich sogar dreigeteilt ist zwischen 9 

öffentlich-rechtlich, Privatsender und Pay-TV-Sendern. Und jeder dieser drei Gebiete 10 

doch unterschiedlichen Voraussetzungen ausgesetzt ist.  11 

Wenn wir ganz kurz die Öffentlich-Rechtlichen nur mal streifen, die sind finanziell ein-12 

fach durch die Gebühren extrem gut ausgestattet, sie haben ein Budget was im inter-13 

nationalen Vergleich, für die ARD nur gesprochen, auf Platz 20 der weltweit größten 14 

Medienunternehmen ist und daher auch außer Konkurrenz in Deutschland steht.  15 

Ich glaube, die öffentlich-rechtlichen Sender sind aufgrund dieses Budgets relativ gut 16 

aufgestellt. Diese unterliegen auch mit dem Programmauftrag ganz anderen Voraus-17 

setzungen im Vergleich zu den übrigen Sendern, die wiederum marktwirtschaftlichen 18 

Strukturen folgen müssen.  19 

Wenn man die privaten Sender betrachtet, müssen die sich in meinen Augen ein erwei-20 

tertes Geschäftsmodell überlegen, was sie vielfach auch schon getan haben und auch 21 

tun.  22 
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Wenn man jetzt mal nur die Aktivitäten der ProSiebenSat.1 Media AG betrachtet mit 23 

maxdome, haben die die... äh... die Zeichen der Zeit sozusagen schon erkannt und 24 

auch in ihr Portfolio sozusagen die Distribution über eine VOD Plattform integriert.  25 

Der Pay-TV Markt, der ist nochmal in Deutschland ganz anderen Herausforderungen 26 

ausgesetzt, nämlich mit geringen Abonnentenzahlen, mit steigender Tendenz, aber 27 

dennoch geringen Zahlen, und der direkten Konkurrenz mit den VOD Plattformen die 28 

derzeit ja vehement, verstärkt auf den Markt drängen – nicht nur Netflix sondern auch 29 

die kleinen Nischenanbieter.  30 

Das heißt, ich glaube der Pay-TV Markt ist diesen aktuellen Tendenzen im VOD Markt 31 

am stärksten ausgesetzt, aufgrund des Geschäftsmodells.  32 

L: Ok... Jetzt haben Sie ja schon viel den VOD Markt angesprochen: Im Septem-33 

ber letzten Jahres ist ja Netflix auch in Deutschland auf den Markt gekommen, 34 

als großer, amerikanischer Player, ähm... was glauben Sie, welche Auswirkungen 35 

hat konkret dieser Markteintritt auf den deutschen Markt, auf den deutschen TV-36 

Markt? 37 

IP4: Es war ja eine große Aufregung „Netflix kommt“, „Netflix wird uns ruinieren“ und 38 

der gleichen, ich habe dem Ganzen auch ein wenig mit einem Schmunzeln entgegen 39 

gesehen, weil ich ein wenig auch mitbekommen habe, wie die Rechte eingekauft ha-40 

ben und natürlich zu erwarten war, wenn man auch so ein bisschen die Rechte die sie 41 

eingekauft haben verfolgt hat, dass das Mega-Programm das alle von Netflix erwartet 42 

haben, weil man hier in Deutschland eben nur die Aushängeschilder „House of Cards“ 43 

im Großen und Ganzen kannte, das dieser Hype ausbleiben wird und so ist es ja auch 44 

tatsächlich.  45 

Netflix veröffentlicht ja keine konkreten Zahlen, aber, man kann davon ausgehen, dass 46 

das Geschäftsmodell ok aber nicht bombastisch angelaufen ist aufgrund solcher Statis-47 

tiken die man interpretieren kann, sag ich jetzt mal.  48 

Ich glaube nicht, dass jetzt ausgerechnet der Netflix-Eintritt dazu führt, dass die Bran-49 

che irgendwie komplett durcheinander gerüttelt wird, sondern es ist die Masse an An-50 

bietern die auf diesen Markt drängt.  51 

Wenn man sich anschaut, was wirklich auch im Nischenbereich, im Arthouse Filmbe-52 

reich oder im Dokumentarfilmbereich passiert, das sind kleine Anbieter mit wirklich 53 

geringen Zahlen, aber jetzt gehen auch Kunden von den Fernsehsender entsprechend 54 

ab.  55 
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Netflix an sich, so glaube ich, hat sicherlich in Deutschland nicht die Zugkraft wie im 56 

internationalen Kontext. Da sind eher Amazon Prime Instant Video und maxdome zu 57 

nennen. Maxdome ist nach wie vor in Deutschland die relevanteste Plattform.  58 

L: Jetzt hat Netflix, bzw. die Entscheider von Netflix im Vorfeld natürlich viele 59 

Interviews gegeben und Statistiken veröffentlicht, unter anderem wurde... ähm... 60 

gesagt, dass bis 2020 in Deutschland 30 Prozent der deutschen Haushalte über 61 

Netflix verfügen sollen. Für wie realistisch halten Sie diesen Zuwachs? 62 

IP4: Kann ich mir ehrlich gesagt nicht vorstellen, weil der Deutsche einfach nicht daran 63 

gewöhnt ist, für Inhalte Geld zu bezahlen. Und das unterschätzen die Netflix-Leute in 64 

meinen Augen vollständig.  65 

Das haben die Pay-TV-Anbieter auch über viele Jahre hinweg schmerzhaft erfahren 66 

müssen, das in Deutschland dieses Geschäftsmodell „Pay“ im Grunde genommen 67 

nicht wirklich gut funktioniert.  68 

Ich glaube schon, dass sich das gerade auch mit der jungen, nachwachsenden Gene-69 

ration langsam ändert, aber 30 Prozent aller in den nächsten fünf Jahren halte ich in 70 

diesem Zusammenhang für zu optimistisch.   71 

L: Der Geschäftsführer und Gründer von Netflix hat in einem Interview verlauten 72 

lassen: „Das klassische Fernsehen wird aussterben“. Wie viel Wahrheit steckt 73 

für Sie in dieser Aussage? 74 

IP4: Es ist jetzt die Frage wie man klassisches Fernsehen definiert und auf welches 75 

Land man das bezieht. Wenn wir das jetzt mal für Deutschland anwenden, diese Aus-76 

sage und klassisches Fernsehen als den Programm-Mix von ARD, ZDF und den gro-77 

ßen Privatsendern betrachten, glaube ich nicht, dass dieses aussterben wird, auch 78 

aufgrund der hiesigen Marktsituation die wir eingangs beschrieben haben.  79 

Allerdings wird sich das schon ändern, dahingehend, dass die Einschaltquoten im Ge-80 

samten einfach sinken werden, auch aufgrund neuer Sender im Free-TV Markt – kleine 81 

Nischensender die auch aktiv Zuschauer abziehen.  82 

Und es dann aber in den großen Sendern Flaggschiff-Programme wie wir sie auch jetzt 83 

schon kennen, sei es der Tatort oder die große Unterhaltungsshow, auch wenn uns 84 

das jetzt nicht persönlich ansprechen mag, aber so etwas wie „Carmen Nebel“ oder 85 

„Helene Fischer“ wird immer in meinen Augen die Deutschen als Eventprogramm vor 86 

den Fernseher locken, zusätzlich zum Sport. Also diese „Leuchtturm-Programme“, 87 

nenne ich sie jetzt mal, werden immer, nach wie vor hohe Einschaltquoten erzielen.  88 

Die breite Masse an Programmen wird sicherlich sich stark verändern und sicherlich 89 

auch an Einschaltquoten einbüßen.   90 
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L: Wenn wir jetzt mal die Seiten wechseln und von dem Endkonsumenten zu den 91 

Distributoren, d.h. Lizenzen- und Rechteverkäufer gehen, ähm... was glauben 92 

Sie, welche Auswirkungen diese Vielfalt von neuen Anbietern auf dem deutschen 93 

Markt in Form von digitalen Anbietern wie z.B. Netflix, auf den Distributionsmarkt 94 

hat? Also auf den Verkauf von Filmen und Rechten? 95 

IP4: Naja, erstmal eröffnet das natürlich auf den ersten Blick ungeahnte Möglichkeiten, 96 

weil in der Regel, wenn wir jetzt zum Beispiel mal bei einem deutschen Spielfilm blei-97 

ben, sind, für einen Spielfilm der vor fünf Jahren produziert wurde, die VOD Rechte 98 

noch frei. Also die liegen in der Regel sogar eigentlich beim Produzenten, weil diese 99 

Rechte in der Regel vom Kino-Verleih, Fernsehsender vor fünf Jahren noch nicht mit-100 

gekauft wurden.  101 

Das heißt, es gibt plötzlich eine neue Verwertungsart die erstmal natürlich sich super 102 

toll anhört und für die Distributoren natürlich auch neues Programm zum Vertreiben 103 

eröffnet.  104 

Auf der anderen Seite, ist es glaube ich allerdings, ohne mich in diesem Gebiet kom-105 

plett auszukennen, ein sehr kleinteiliges Geschäft, weil die Margen die man in diesem 106 

Bereich der VOD-Rechte erzielen kann, nicht zu vergleichen sind mit Kinolizenzen oder 107 

Fernsehlizenzen. Daher glaube ich, dass es ein aufwendiges, kleinteiliges Geschäft ist.  108 

L: Glauben Sie dann auch, dass ähm... sich Filmdistributoren hinsichtlich ihrer 109 

Strategie ändern müssen? Also hinsichtlich ihrer Verkaufsstrategie? 110 

IP4: Ich glaube, dass es zukünftig so sein wird, dass ein Filmdistributor von vornerein 111 

die VOD Rechte mit kauft, wenn er Lizenzen einkauft, und das dann entweder versucht 112 

im Paket mit zu verkaufen, wenn es sich jetzt zum Beispiel um Auftragsverkäufe han-113 

delt, oder dann im Inland dann eben zu versuchen mit den entsprechenden VOD An-114 

bietern Package-Deals zu machen. Und alle Filme der er einkauft im Paket an einen 115 

Anbieter zu verkaufen, um nicht diese Kleinteiligkeit der Verträge zu haben. Weil diese 116 

Vertragsabwicklung ja immenses Human Ressources Kapital erfordert und auch tech-117 

nische Deliveries benötigt.  118 

L: Sie sehen also die Chancen der Filmdistribution eher in der Bündelung der 119 

Inhalte, welche Risiken könnten Sie sich vorstellen, die damit einhergehen, für 120 

Filmdistributoren? 121 

IP4: Naja, also eigentlich kann ich mir nur vorstellen, dass der Filmdistributor... wenn 122 

sich zum Beispiel durchsetzt, dass Netflix Kinofilme vor der Kinoauswertung ausstrahlt, 123 

Einbußen in den Hauptverwertungsfenstern hat. Weil diese Lizenzen dann auch nicht 124 

mehr so teuer bezahlt werden wie man das momentan gewöhnt ist, weil einfach die 125 
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VOD-Anbieter einen gleichzeitigen Start oder sogar vielleicht einen vorgezogenen Start 126 

machen und da dann wiederum natürlich die Lizenzsummen verteilt werden.  127 

Das könnte ich als Gefahr ansehen, dahingehend, das dann auch wirklich der Filmdis-128 

tributor „was verkaufe ich wann, wem“ nochmal wirklich umstellen müsste.  129 

Sie kennen ja sicherlich das Netflix-Beispiel, dass jetzt im Mai in Amerika ein Film vor 130 

dem Kinostart schon in Netflix gezeigt wird. Von „Tiger and Dragon“ die Neuverfilmung, 131 

und wenn sowas auch in Deutschland kommt, könnte das auch wirklich zu einem Risi-132 

ko für gewöhnliche Filmdistribution werden. 133 

L: Ok. Eine abschließende und vielleicht auch ein bisschen zusammenfassende 134 

Frage: Wie sieht für Sie der TV-Markt in Deutschland in fünf Jahren aus? 135 

IP4: Also ich gehe davon aus, dass die... äh... wir nach wie vor das bestehende Sys-136 

tem haben, eine Zweiteilung zwischen Öffentlich-Rechtlich und Privatsendern – im frei 137 

empfangbaren Bereich.  138 

Das sicherlich noch der ein oder andere Nischensender im Free-TV-Markt mit entste-139 

hen wird und das es zu einer noch stärkeren Fragmentierung des Zuschauerpublikums 140 

kommt.  141 

Das der Pay-TV Markt und auch der VOD-Bereich diesem Free-Modell Zuschauer ab-142 

greifen wird.  143 

Und das es sich alles noch stärker verteilt – insgesamt was die Zuschauerzahl betrifft, 144 

aber der Fernsehmarkt an sich, in der Struktur, so wie er ist, bestehen bleibt, mit einer 145 

Umverteilung der Zuschauer und damit verbunden natürlich auch mit einer gewissen 146 

Umstrukturierung der Inhalte.     147 

L: Vielen herzlichen Dank! 148 
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A.2.5 Interviewpartner 5  

Name des Interviewten: anonymisiert 

Datum:   14. Januar 2015 

Dauer:    14 Minuten 

Durchgeführt von:  Laura Glockseisen (L) 

IP5: Interviewpartner 4 

L: Laura Glockseisen 

 

L: Vielen herzlichen Dank, das Sie sich Zeit genommen haben! Zur ersten Frage: 1 

Aus welchem Bereich der Medienindustrie kommen Sie, bzw. in welchem Bereich 2 

arbeiten Sie zurzeit? 3 

IP5: Ich… ähm… arbeite im Fernsehbereich grob gesprochen, genauer gesagt im Be-4 

reich der Distribution von Fernsehlizenzen.  5 

L: Wie beurteilen Sie die aktuelle Situation des deutschen TV-Marktes in Bezug 6 

zur voranschreitenden Digitalisierung? 7 

IP5: Der deutsche TV-Markt ist in Bezug auf die Digitalisierung sicherlich noch einer 8 

der am langsamsten wachsenden weltweit.  9 

Es gibt viele TV-Märkte wo die Digitalisierung weiter fortgeschritten ist, wo… ähm… wo 10 

viel weniger lineares Fernsehen geschaut wird. Wo viel weniger… ähm… ja, Fernse-11 

hen geschaut wird in dem Moment wo es tatsächlich ausgestrahlt wird. Sondern halt 12 

viel stärker schon On-Demand oder zeitversetzt oder… ähm… wie auch immer…  13 

Also da ist Deutschland ein sehr, sehr konservativer Markt.  14 

Zeigt sich auch an den relativ erfolgreichen… ähm… Geschäften von Home Entertain-15 

ment. Also klassische DVD Vermarktung ist in Deutschland mit am erfolgreichsten 16 

weltweit.  17 

L: Jetzt ist ja seit September der On-Demand-Anbieter Netflix auch im deutschen 18 

Markt verfügbar. Was glauben Sie, welche Auswirkungen hat dieser Markteintritt 19 

für den deutschen TV-Markt? 20 

IP5: Ich erhoffe mir von Netflix eine zusätzliche… ja… Education… ähm… der deut-21 

schen Fernseh… oder ja, wie soll ich sagen, Content-Schauer, in Bezug auf die Mög-22 

lichkeiten die die Digitalisierung und die On-Demand-Nutzung angeht.  23 
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Also ich denke mal Netflix wird helfen dieses Thema stärker ins Bewusstsein der deut-24 

schen Bevölkerung zu bringen und insofern halt insgesamt diese Technik mit voran zu 25 

bringen. Weil es einfach bekannter wird. 26 

L: Netflix hat eine Statistik aufgestellt die besagt, dass bis 2020 30 Prozent der 27 

deutschen Haushalte über einen Netflix verfügen sollen bzw. einen Netflix-28 

Zugang haben sollen. Für wie realistisch halten Sie diesen Zuwachs?  29 

IP5: Ich halte es für ambitioniert, aber nicht für komplett unmöglich. Ich würde vielleicht 30 

ein bisschen niedriger tippen. Also 20-25 Prozent, hielte ich schon für eine gute Markt-31 

durchdringung. Aber man sieht ja, dass Netflix bislang in anderen Territorien… ähm… 32 

sehr gut in der Execution ist und äh… wie gesagt, nicht unmöglich.  33 

L: Der Gründer von Netflix, Reed Hastings, hat in einem Interview verkündet, 34 

dass das klassische Fernsehen, wie wir es kennen, aussterben wird. Wie viel 35 

Wahrheit steckt Ihrer Meinung nach hinter dieser Aussage?  36 

IP5: Mh… ich halte das für eine sehr provokative… äh… These… ähm… Reed Has-37 

tings muss sowas sagen, sollte sowas auch ruhig sagen dürfen, aber ähm… ich glaube 38 

nicht daran, dass ähm… die On-Demand Services komplett das lineare Free-TV zu-39 

mindest verdrängen werden, weil ähm… sicherlich werden sich die Art… ja es wird 40 

sich das Angebot vielleicht ändern, im klassischen TV-Bereich, aber komplett ver-41 

schwinden wird es sicherlich nicht, also genauso wenig wie das Buch. Was lange tot-42 

gesagt wurde, so wird auch das klassische Fernsehen noch lange im deutschen Markt 43 

bestehen bleiben. 44 

L: Liegt das am deutschen Markt oder generell?  45 

IP5: Nein, ich denke das liegt hauptsächlich am deutschen Markt.  46 

L: Wenn man sich das Ganze jetzt einmal von der Seite der Inhalte-Anbieter, der 47 

Distributoren, anschaut: Was denken Sie, welche Auswirkungen hat diese Um-48 

wälzung im TV-Markt durch die Digitalisierung auf den Distributionsmarkt in 49 

Deutschland? 50 

IP5:  Eine ganz klar positive Auswirkung für unsere Branche, insofern als das… äh… 51 

der Bedarf, die Nachfrage nach Content kontinuierlich wächst.  52 

Weil es immer mehr Plattformen gibt die Content ausstrahlen, die Content versuchen 53 

an den Mann, an die Frau zu bringen. Also für uns tun sich immer mehr… äh… Flä-54 

chen auf, an die wir verkaufen können. Also durchweg positiv. 55 

L: Was müssten Filmdistributoren hinsichtlich ihrer Strategie beachten oder ver-56 

ändern und warum? 57 
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IP5: Ähm… die große Herausforderung in unserer Branche liegt darin, dass man die 58 

sich permanent verändernde technische… ähm… ja… Umgebung oder die techni-59 

schen Möglichkeiten mit den damit verbundenen, zusätzlich neu entstehenden Verwer-60 

tungs- bzw. Nutzungsrechten und -möglichkeiten… das man die… das man die richtig 61 

einordnet und richtig abgrenzt voneinander… ähm… um, eben weiterhin das Maximale 62 

Verkaufspotenzial, Erlöspotenzial für die verschiedenen Programme die wir produzie-63 

ren und verkaufen erlösen zu können.  64 

Das ist insofern halt schwierig, weil diese Rechte immer komplexer, immer verschach-65 

telter werden und man muss da sehr, sehr genau hinschauen wem man etwas exklu-66 

siv, non-exklusiv… äh… für welche Lizenzzeit, mit welchem Erlösmodell, Flat-Fees, 67 

Beteiligungen an Downloads etc. gibt, als das ist, ist mittlerweile eine juristisch und 68 

technisch höchst komplizierte Gemengelage.  69 

L: Ähm… könnte es sein, dass Unternehmen, wie zum Beispiel Netflix, dem klas-70 

sischen First Pay-Sendern wie Sky den Rang ablaufen?  71 

IP5: Ähm… könnte sein. Könnte sein! Im Moment ist es noch nicht so weit. Im Moment 72 

gibt es nicht wirklich eine Konkurrenz zu Sky. Uns würde es sehr gut tun, uns, also den 73 

Inhalte-Distributoren, wenn es so wäre. Leider steht wenig competition im Bereich des 74 

First Pay und ähm Sky ist noch alternativlos als Vermarktungsplattform in dem ersten 75 

Verwertungsfenster nach Kino und DVD. Ähm… Grundsätzlich ist es absolut denkbar, 76 

dass ein SVoD Dienst das First Pay irgendwann mal ablöst.     77 

L: Welche konkreten Chancen und Risiken sehen Sie dann für Filmdistributoren 78 

im Zuge der Digitalisierung des TV-Marktes? 79 

IP5:  Ähm… ich sehe eine zunehmende, also Chancen sind natürlich einfach die, dass 80 

man halt immer mehr potenzielle Abnehmer hat, dass immer mehr Nachfrage besteht 81 

nach hochwertigen Produkten.  82 

Das auch durch die Digitalisierung eine veränderte Art der Möglichkeit Content zu kon-83 

sumieren, mehr Nachfrage auch von Seiten der Nutzer entsteht.  84 

Es wird glaube ich mehr geschaut, grundsätzlich, gerade, was auch amerikanische TV-85 

Serien angeht oder skandinavische Serien. Da ist die Nutzungsmenge oder Nutzungs-86 

häufigkeit ganz stark gestiegen.  87 

Das sind ganz klar Chancen, die Digitalisierung ermöglicht uns auch eine schnellere 88 

Vermarktung, schnelleres „dubben“, schnelleres Bereitstellen von Content und damit 89 

auch ein Anfeuern dieser Nutzung und Menge in der Programm geschaut wird.  90 

Auf der anderen Seite besteht eine große Gefahr darin, dass natürlich der Piraterie Tür 91 

und Tor weiterhin offen stehen, das auch die Anspruchshaltung des Zuschauers ge-92 
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stiegen ist in Bezug auf die Schnelligkeit in der eine internationale US-Produktion zur 93 

Verfügung gestellt wird. Viele Leute warten nicht mehr, sondern schauen dann eben 94 

auf Raubkopierseiten… äh… weil sie einfach direkt die nächsten Folgen, die nächsten 95 

Staffeln sehen wollen.  96 

Früher war das sehr, sehr auf den lokalen, auf den nationalen Markt beschränkt. Man 97 

konnte… man ließ sich notgedrungen von den nationalen Fernsehsendern diktieren 98 

wann eben die nächste Staffel anläuft und hat dann eben ein Jahr gewartet oder sogar 99 

noch länger. Das ist heute lange nicht mehr so.  100 

Und… äh… die Digitalisierung führt natürlich dazu, dass die Welt und folglich auch 101 

unsere Branche immer globaler wird. Es ist die Frage wie man irgendwann mal, mittel- 102 

bis langfristig, die Territorien voneinander abgrenzt oder ob man… Netflix hat die Ten-103 

denz globale Rechte einzukaufen. Das mag eben mittel- bis langfristig die territorialen 104 

Vertriebssysteme die bestehen… also zum Beispiel wie ein Vertriebssystem nur für 105 

Deutschland überflüssig machen. 106 

L: Noch eine abschließende, zusammenfassende Frage, die Sie schon in einigen 107 

Antworten leicht angeschnitten haben: Wie sieht in Ihren Augen der TV-Markt in 108 

Deutschland in 5 Jahren aus? 109 

IP5: Ich glaube, dass der TV-Markt in 5 Jahren in Deutschland… ähm… einen höheren 110 

Grad an Abonnenten im On-Demand, im SVoD-Bereich besitzen wird.  111 

Und ich glaube auch, dass das lineare Pay-TV in Kombination mit SVoD weiterhin 112 

wächst, ähm… aber, das ist eine Evolution, keine Revolution. Das ist ein stetiges 113 

Wachstum, was aber nicht jetzt komplett sämtliche Rahmenbedingungen über den 114 

Haufen werfen wird.  115 

Ich glaube aber, wie gesagt, dass es weiterhin auch ganz klassisches, lineares Fern-116 

sehen geben wird mit zusätzlichen Nutzungsmöglichkeiten. Also ich glaube, dass die 117 

Free-TV Sender zum Beispiel stark daran arbeiten müssen, dass sie über Catch-Up 118 

Dienste, über unter Umständen angeschlossene SVoD Dienste ihr Programm, auch 119 

zeitversetzt und… äh… auch On-Demand verfügbar machen, was sie linear ausstrah-120 

len. Um eben mitzuhalten, aber es wird sie weiterhin geben.  121 

Gleichzeitig wird sich auf jeden Fall das Premium Pay, also Sky, denke ich mal min-122 

destens um nochmal ne Millionen Abonnenten, ich denke mal so auf die fünf Millionen 123 

Abonnenten erhöhen.  124 

Und… äh… in fünf Jahren haben wir ja schon 2020, ich denke mal, dass das gesamte 125 

SVoD Umfeld… ja, das schon ca. 20 Prozent der deutschen Haushalte ein kleines 126 

SVoD Paket zusätzlich haben.  127 
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L: Ok… Vielen herzlichen Dank für Ihre Zeit und Ihre aufschlussreichen Antwor-128 

ten! 129 

IP5: Sehr gerne! 130 
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