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ELI M. Noam
Die individuelle Fernsehzukunft

Der »Ich-Kanal «

\]or zwanzig Jahren waren die
Fernsehzuschauer in Queens, New York,
gliicklich, daf} sie 14 Fernsehkanile empfan-
gen konnten. In den vergangen zehn Jahren
wuchs diese Zahl auf beachtliche 150. In Zu-
kunft kénnte sich ihre Anzahl durch Inter-
net-gesteuertes Cyber-TV auf Zehntausende
von Programmen ausweiten, die auf Tausen-
den von Video-Servern gespeichert und ein-
zeln abrufbar wiren.

Wo bleibt bei dieser iiberwéltigenden
Programmflut der Zuschauer? Vermutlich
miifite er mehr Zeit damit verbringen, Pro-
gramme auszuwahlen, als sie anzuschauen.
Schon heute braucht er mindestens 12,5 Mi-
nuten, um durch die 150 Kanéle zu zappen,
wenn er nur fiinf Sekunden bei jedem einzel-
nen Kanal verweilt. So kann er die Hilfte der
Sendezeit einer 3ominiitigen Show fiir ihre
Auswahl verbrauchen. Programmzeitschrif-
ten oder Bildschirm-Informationen kénnen
die Sache etwas beschleunigen, aber auch
das erfordert Zeit und kann das Zappen zum
probeweisen Schnuppern nicht vollstindig
ersetzen. Nun versuche man sich vorzustel-
len, was passiert, wenn sich der Zuschauer
in Zukunft in jene Tausende Video-Server
einwihlen soll, um sie nach »seinem« Pro-
gramm zu durchforsten. So wird, was als
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Unterhaltung gedacht war, zum Forschungs-
projekt — keine gute Grundlage fiir einen flo-
rierenden Medienmarkt.

Es gab eine Zeit, da entsprach die Fern-
sehprogrammauswahl recht gut dem geisti-
gen Aufnahmevermdégen seines Publikums.
In der nahen Zukunft aber wird der Pro-
grammzugang auf ein uniiberwindliches
Hindernis treffen — auf uns selbst, denn wir
kénnen dem Fernsehen nur begrenzt Zeit
und Aufmerksamkeit widmen. Gleichzeitig
schrumpft unsere Freizeit. Eine aktuelle
Studie schétzt, dafs der durchschnittliche
amerikanische Arbeitnehmer im Jahr 2010
pro Woche etwa 60 Stunden arbeiten wird,
was einen harten Wettbewerb um Freizeit
und Aufmerksamkeit der Mediennutzer zur
Folge haben mufs.

Screening Systeme

Um diese Situation zu vermeiden,
werden Systeme benétigt, die uns bei der
Programmauswahl helfen. Bildschirmsyste-
me (»screening systems«) kénnen dabei das
lastige Suchen abnehmen und eine Endaus-
wahl vorbereiten.
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Beim A La Carte-Screening wihlen die
Zuschauer mit Hilfe eines Bildschirmmeniis
und klicken ihr gewtiinschtes Programm ein-
fach an. Solche Systeme reichen von »dum-
men« Programmlisten bis zu »intelligenten«
Menis, die, aufgebaut nach Inhaltskatego-
rien, den Zuschauern romantische Komo-
dien, Abenteuerfilme oder die neuesten Kri-
mis anbieten. Trifft der Zuschauer anhand
dieser Kategorien und einiger Prioritdten
eine Vorauswahl, so konnen ihm solch intel-
ligente Meniis auf Knopfdruck Programm-
pakete anbieten und sie wahlweise durch
Rezensionen, Programmitrailer oder sogar
Programmausschnitte ergédnzen.

In Zukunft kénnten intelligente Fernseh-
gerdte mit Expert System-Screening oder
Programmassistenten ausgestattet werden,
die die personlichen Fernsehpraferenzen des
Zuschauers kennen und diese Kenntnis tag-
lich anhand der tatsdchlichen Auswahl ver-
feinern. Durch dieses stindige Feedback
aktualisiert das System die Zuschauerprife-
renzen und »lernt« mit der Zeit, welche Pro-
grammauswahl sein Benutzer mit hochster
Wahrscheinlichkeit treffen wird.

Beim Intelligent Agent-Screening be-
auftragt der Zuschauer eine hochentwickelte
Suchsoftware, seinen virtuellen Agenten. Der
Agent sichtet verschiedene Programmserver
und stellt das optimale Programm nach den
Praferenzen des Zuschauers zusammen.

Im Falle des Third Party-Screening de-
legiert der Zuschauer die Verantwortung fiir
seine Programmauswahl an einen externen
Video Editor seines Vertrauens. Solche Video
Editoren konnten Organisationen sein, de-
nen der Zuschauer nahesteht, wie zum Bei-
spiel Kirchen, Vereine, Gewerkschaften, poli-
tische Organisationen.

Mit Hilfe des Budget-Screening kann
der preisbewufite Zuschauer die Programm-
kosten zum entscheidenden Screening-Krite-
rium erkldren. Sein System wiirde dann alle
Programme ausblenden, die nicht in sein
Fernseh-Budget passen. Oder es kénnte ihm
sogar Angebote suchen, die ihm Geld ein-
bringen, wenn er ihr, moglicherweise durch
Werbung gesponsertes, Programm anschaut.
Die Preise konnten dabei je nach Tageszeit
oder auch in Abhéngigkeit von der Netzbe-
lastung variieren.

Brand Identity-Screening ist eine beson-
ders einfluireiche Form, die Zuschauer zu

fithren. Die Marktentwicklungen zwingen
viele Fernsehsender zu Spezialisierungen,
um dem Zuschauer die Auswahl zu erleich-
tern. Jetzt in den USA geplante Fernsehsen-
der gehen mit der Spezialisierung weiter
als je zuvor. Es wird Kanéle geben, die sich
ausschliefflich auf Autos, Gartenpflege, Golf,
Computer, Immobilien, Babypflege oder
andere Themenbereiche konzentrieren.

Heute kann noch kein Computerpro-
gramm eine Katze von einem Hund auf dem
Bildschirm unterscheiden. Aber zukiinftige
Programme konnten das lernen und ihre
Software-Intelligenz nutzen, um Hoéhepunk-
te aus einem Programm A auszuwéhlen und
ins laufende Programm B einzuspielen. Sol-
ches Highlight-Screening konnte Hohe-
punkte aus parallel laufenden Sportveran-
staltungen in einen gerade gezeigten Film
einblenden, entweder als Bild im Bild oder
aber durch Unterbrechung des Hauptpro-
gramms. Bei Angeboten, die nicht live ausge-
strahlt werden, wird es zudem moglich sein,
per Schnellvorlauf bequem hin und her zu
blattern, wie in einem Buch.

Screening und Werbung

Sobald die Zuschauer mit Hilfe der
einen oder anderen Screening-Methode die
Programmauswahl beherrschen, wird wohl
als erstes die unerwiinschte Werbung aus-
geblendet werden. Alternativ wére »Wer-
bung auf Nachfrage« denkbar, sogenannte
»informercials« fiir Kaufinteressenten. Was
aber passiert mit den traditionellen Werbe-
blécken, wenn sie sich dem Zuschauer nicht
mehr aufdridngen konnen, sondern darauf
warten miissen, abgerufen zu werden? In
einer ersten Reaktion wird sich die Werbein-
dustrie teilweise vom Fernsehen zurtickzie-
hen. Vielleicht miissen sich die Werbungtrei-
benden zukiinftig auf jene Programmplétze
konzentrieren, die die Kunden in jedem Fall
passieren miissen, etwa die Anfangsmends,
mit deren Hilfe der Zuschauer seine Pro-
grammauswahl trifft.

Die Werbungtreibenden miiiten schlief-
lich ihre Zielgruppen genau kennenlernen,
um sie direkt ansprechen zu kénnen. Smart
Advertising nennt man diese Form der Wer-
bung. Das kann bedeuten, da in Zukunft
zwei Zuschauer, die dasselbe Programm
sehen, ganz unterschiedliche Werbeeinblen-
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dungen présentiert bekommen, je nach ihren
demographischen Merkmalen, Interessen
und Vorlieben. Entsprechend wiirden Perso-
nen mit dhnlichen Interessen auch dann die-
selbe Werbung zu sehen bekommen, wenn
sie sich fiir ganz unterschiedliche Program-
me entscheiden. Und vermutlich miifite die
Werbenutzung oftmals direkt belohnt wer-
den, etwa durch einen Gebiihrennachlaf8 fiir
das gewahlte Programm oder durch Zahlun-
gen an den Zuschauer. Entsprechende Zah-
lungssysteme wurden gerade fiir einen Teil
der Werbung im Internet entwickelt. Das Ziel
wird dabei sein, den Verbraucher nicht nur
zum Kauf anzuregen, sondern den Kauf
sofort perfekt zu machen. Interaktiver Hy-
pertext kann die Verbindung zum Verbrau-
cher viel enger gestalten. Angeregt durch
einen starken Aufmacher, konnen die Nutzer
immer mehr Informationen tiber das Pro-
dukt, die Leistung und den Preis abrufen.
Auftrags- und Zahlungssysteme besorgen
den Rest.

Schlufsfolgerungen

Tagtéiglich vor die Entscheidung ge-
stellt, werden sich in Zukunft viele Zuschau-
er der Qual der Wahl dadurch zu entziehen
versuchen, dafl sie mehrere Programme
gleichzeitig sehen. Zuschauer werden die
Fahigkeit entwickeln, bei allen Programmen
nur den Rahm abzuschopfen, und die Pro-
grammveranstalter werden moglicherweise
mit Typen und Formaten reagieren, die auf
diese kurze Verweildauer des Zuschauers
ausgerichtet sind. So wie sich der multiplexe
Fernsehzuschauer entwickelt, werden die
Programme zu kurzen modularen Geschich-
ten mutieren mit wiedererkennbaren Situa-
tionen und Figuren, die es dem Zuschauer
erlauben, mittendrin einzuschalten und ohne
Schwierigkeiten einer Geschichte zu folgen.
Wenn die Komplexitdt der Programmaus-
wahl zunimmt, wird die Komplexitit der
Fernsehangebote kontinuierlich reduziert,
dafiir aber das Tempo gesteigert und die
Aufmerksamkeitsspannen verkiirzt. Wenn
Présidentschaftskandidaten heute fiir ihre
Botschaften nur mehr wenige Sekunden be-
notigen, welche Chance haben dann Unter-
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haltungsprogramme, unsere Aufmerksam-
keit stundenlang zu fesseln?

Mit dem Programm-Screening wird un-
sere traditionelle Vorstellung von Kanélen
oder Sendern zusehends verschwimmen,
schliefilich wahlen die Leute Sendungen,
keine Kanidle. Thr Screening-Agent wird
Ihnen Thren individualisierten, virtuellen
Kanal servieren — Me-Television, Ich-Kanal,
Canal-Moi. Die Zuschauer werden sehen,
was sie wollen und wann sie wollen. Aus-
nahmen werden sich beschranken auf Live-
Ubertragungen von grofen Sportveranstal-
tungen und dhnlichen »events«. Das bedeu-
tet das Ende des einheitlichen Zugangs und
auch das Ende der Torwachter. Die Zukunft
des Fernsehens wird keine Zukunft von
50, 500 oder 5000 Kandlen sein — der Alp-
traum aller Fernsehgegner. Viel schlimmer:
Im Extremfall wird es in Zukunft nur einen
Kanal geben, ndmlich den personlichen Ka-
nal jedes einzelnen, zusammengestellt nach
seinen ganz individuellen Wiinschen. Sozu-
sagen ein Kanal der Kanile. Die gemeinsame
Erfahrung durch Massenmedien wird ersetzt
durch die individuelle Erfahrung der einzel-
nen. Auch wenn wir das Schwinden der
gemeinsamen Erfahrungen bedauern mo-
gen, so sollten wir doch nicht in Nostalgie
verfallen und uns nach einem Fernsehsystem
zuriicksehnen, bei dem ein Drittel der Bevol-
kerung gleichzeitig dasselbe Programm
schaute, das von einer Handvoll kommerzi-
eller oder politischer Amtstrédger ausgesucht
worden war. Riickblickend wird sich dieses
System als eine historische Episode erwei-
sen, als kurzer Moment vor dem Abschied
vom Massenpublikum.

Trotz aller Programmvielfalt stellt die
Auswahl das eigentliche Problem der Zu-
kunft dar. Wir sollten deshalb so frith wie
moglich angemessene Screening-Mechanis-
men entwickeln. Sie sollen uns das Informa-
tions- und Suchproblem abnehmen, damit
wir wieder Kopf und Hand frei bekommen
fiir die wichtigeren Dinge. Daraus 1afit sich
bestimmt auch ein gutes Geschaft machen. In
Zukunft liegt der Mehrwert vielleicht in dem
Weniger an Information, mit dem wir uns
herumschlagen miissen. Q
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