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Anzeige

D er zu Viacoms MTV-Gruppe ge-
hörende Kindersender Nick star-
tet im September eine Dailysoap

für Kinder. Derzeit läuft das Casting für
„Das Haus Anubis“, in dem sich alles um
acht Kinder dreht, die ein Internat be-
suchen. Sie leben dort in einem gemein-
samen Haus, das den Namen „Anubis“
trägt. Für die Produktion des anspruchs-
vollen Projekts nimmt Nick einen sieben-
stelligen Betrag in die Hand. 

Mit der Produktion wagt sich erstmals
ein deutscher Sender an eine tägliche Se-
rie für Kinder. Oliver Schablitzki, Vice
President Nick, will dadurch die Position
ausbauen. „Wir sind jedes Jahr gewach-
sen und stehen nun vor der Frage, wie wir
das auch in schwierigen Zeiten schaffen“,
sagt er gegenüber HORIZONT. Im Zu-
schauermarkt kam Nick bei den 3- bis
13-Jährigen von Januar bis Februar laut
GfK auf einen Marktanteil von 8,4 Pro-
zent. Damit rangiert der im Herbst 2005
wiedergelaunchte Kanal auf Platz 3 der
Free-TV-Kindersender. An 1. Stelle steht
Super RTL mit 22,3 Prozent, an 2. der
öffentlich-rechtliche Kika (16,3 Prozent). 

Auf dem holländischen Ableger Ni-
ckelodeon lief „Anubis“ mit um die 30

Prozent Marktanteil in der Zielgruppe
und damit weit über Senderschnitt.
Schablitzki will sich zum konkreten Quo-
tenziel für Deutschland nicht äußern.
„Aber alles weit darunter wäre für uns
eine Enttäuschung.“ 

Von „Anubis“ sind in Holland bereits
drei Staffeln gelaufen, das Konzept reicht
für vier. Für Deutschland wird die Story
von Studio 100 in Belgien adaptiert, das
bereits das holländische Format produ-
ziert hat. Die erste deutsche Staffel um-
fasst 114 Folgen, die montags bis freitags

in der Vorabendschiene zu sehen sein
werden. Wann genau steht noch nicht
fest. Im Kern visiert Schablitzki die 8- bis
12-Jährigen an, aber auch ältere Teenager
und die Eltern. Um verschiedene Alters-
gruppen, aber auch beide Geschlechter
anzusprechen, setzt Anubis zum einen
auf die üblichen Dailysoap-Bausteine wie
Freundschaft, Liebe, Schule, zum ande-
ren auf Mystery. Die Serie startet damit,
dass ein Mädchen neu aufs Internat
kommt. Sie nimmt den Platz eines ande-
ren Mädchens ein, das nicht aus den Feri-
en zurückgekehrt ist und verschwunden
bleibt. „Den Twist haben wir bewusst ge-
sucht“, sagt Schablitzki. 

Nick hofft zudem auf gute Akzeptanz
im Werbemarkt, hat die US-Mutter Via-
com doch im 4. Quartal 2008 einen Ein-
bruch beim Überschuss um fast 70 Pro-
zent verbucht. Im Gesamtjahr fiel der Ge-
winn um knapp ein Drittel auf rund 1,3
Milliarden Dollar. Da das Projekt bislang
noch nicht offiziell war, hat Schablitzki
bislang wenig Reaktionen bekommen. Ei-
nen Eindruck hat er jedoch schon: „Man
goutiert, dass wir in schwierigen Zeiten
investieren und ein Thema aufgreifen,
das es noch nicht gibt.“ INTERVIEW: PAP

Nick bringt Dailysoap für Kinder

Schablitzki hofft auf Zuwächse

Das Haus Anubis startet im September und soll hohe Zuschauermarktanteile bescheren

D
ie Verschiebung von Werbe-
marktanteilen in Richtung In-
ternet hinkt hinter der Ent-
wicklung der Nutzerzahlen

hinterher – und das hat seinen Grund.
Und der ist nicht nur wirtschaftlicher Na-
tur, sondern eng verknüpft mit psycho-
logischen Faktoren: Die Entscheider bei
den Werbungtreibenden scheuen sich,
die gelernten Arbeitsmethoden zu verän-
dern. Und die in Deutschland traditionell
starken und provisionsverwöhnten Me-
diaagenturen haben zu wenig finanziellen
Anreiz, Onlinewerbung zu schalten – egal
wie viele Nutzer sie dort zielgruppenspe-
zifisch und für den Kunden günstig errei-
chen könnten. 

Diese Thesen vertritt unter anderem
Annet Aris, außerordentliche Professorin
für Unternehmensstrategie am Institut
Européen d’Administration des Affaires
(Insead) in Fontainebleau. „Jedes Mal,
wenn etwas Neues kommt, braucht ein
System eine lange Zeit, um sich anzupas-
sen“, sagt Aris auf dem DLM Symposium
„Lost in Transition – Überlebensstrate-
gien für das private Fernsehen“ der Lan-
desmedienanstalten in Berlin. Entspre-

chend stellen sich auch die klassischen
Medien der rasanten Veränderung durch
die Digitalisierung nur zögerlich – zu-
mindest solange die Werbegelder in die
traditionellen Medien noch fließen.

Der im Vergleich zu Ländern wie
Großbritannien langsame Strukturwan-
del in der deutschen Werbewirtschaft
steht jedoch in krassem Widerspruch zu
dem Tempo, in dem sich das Medien-
nutzungsverhalten der Deutschen ändert.
Dass das Internet in so kurzer Zeit einen
unvergleichlichen Siegeszug angetreten
hat, ist für Aris einfach zu begründen:

„Die Leute haben schon immer gern ent-
schieden und mitgeredet. Das können sie
in der digitalen Welt.“ 

D ie Breitbanddurchdringung stärkt
die Entwicklung und fördert Web-

2.0-Anwendungen. Entsprechend reagie-
ren nun auch die Medien und stellen sich
auf die neuen Nutzungsgewohnheiten der
Menschen ein. Die Preisfrage lautet dabei
für jede traditionelle Gattung, wie sie im
Vergleich mit dem Internet abschneidet.

Für die großen privaten Sendergrup-
pen ist die Stoßrichtung klar. „Bewegtbild
ist der Treibstoff im Internet“, gehört 

zu den Lieblingsformulierungen von
Pro-Sieben-Sat-1-Vermarktungsvorstand
Klaus-Peter Schulz. Entsprechend setzen
sowohl die zur Gruppe gehörenden Sen-
der als auch die des Kölner Konkurrenten
RTL auf eine zügige Vernetzung. TV und
Online wachsen zusammen – und kanni-
balisieren sich im Vergleich zu Print
nicht. So zumindest die These des TV-
Vermarkters Seven-One Media. „Online
hat TV gar nichts vom Werbekuchen
weggenommen, weil es komplementär
gebucht wird“, sagt Schulz und verweist
darauf, dass ein Drittel der jüngeren Zu-

schauer zeitversetzt fernsieht. „Der Con-
tent kommt auf allen Wegen zum Ver-
braucher.“ Ob die Inhalte dort auf dem
gewohnten TV-Niveau monetarisiert
werden können, ist eine andere Frage.

S evenload, Social Media Network für
Videos, Fotos und Web TV, ist ein Bei-

spiel dafür, wie die Inhalte – vor allem
professionell erstellte Bewegtbilder – in
der breitbandigen Web-2.0-Welt genutzt
werden. So können die User beispiels-
weise die Folgen der Dailysoap „Verbote-
ne Liebe“ aufbrechen und nur dem
Handlungsstrang einer Figur folgen. „Die
Neuformatierung ist etwas Neues, das TV
nicht kannibalisiert“, sagt Sevenload-Ge-
schäftsführer Axel Schmiegelow.

Aris bleibt jedoch skeptisch: Zwar ha-
be die Nutzungszeit im TV nicht abge-
nommen, aber die Parallelnutzung steige:
„In Sachen Primärnutzung verliert TV
gegenüber dem Internet“, sagt Aris. 

Auch Richard Collins, Professor of
Media Studies an der britischen The Ope-
ning University, warnt vor einem ver-
frühten Triumph des TV. „In UK sieht es
so aus, als würde das Internet andere Me-
dien ersetzen, nicht ergänzen.“ Die Frage,
mit der sich Collins derzeit ausgiebig be-
schäftigt, lautet: Wer wird die Nachrich-
ten künftig finanzieren, wenn nicht nur
die Nutzer, sondern auch die Werbegelder
aus den klassischen Medien abfließen?
Die Antworten bleibt er jedoch schuldig.
Die Suche nach den Überlebensstrategien
geht weiter. JULIANE PAPERLEIN

Verteilungskampf im Netz tobt
DLM Symposium: Medien stellen sich nur langsam auf veränderte Nutzungsgewohnheiten ein / TV und Internet ergänzen sich

Ob TV und Internet nun komplemen-
täre Medien sind oder sich gegenseitig
substituieren – darüber scheiden sich
die Geister. Die TV-Vermarkter hoffen
auf Ersteres und expandieren online. 

„Online hat TV gar
nichts vom Werbe-
kuchen weggenommen“ 
KLAUS-PETER SCHULZ,  PRO S IEBEN SAT  1

„In Sachen Primär-
nutzung verliert TV 
gegen das Internet“
ANNET ARIS ,  INSEAD 

Der 13. Rundfunkänderungsstaatsvertrag, der in
diesem Jahr auf der Agenda der Länderchefs
steht, wirft seine Schatten voraus. Gleich von
mehreren Seiten geraten ARD und ZDF mit Vor-
schlägen zur künftigen Gestaltung des Finanzie-
rungsmodells unter Beschuss. 
So hat Martin Stadelmaier, Chef der feder-
führenden Staatskanzlei Rheinland-Pfalz, auf
dem DLM Symposium in Berlin angekündigt,
dass die Ministerpräsidenten über den Einstieg
aus dem Ausstieg der Werbung auf öffentlich-
rechtlichen Sendern nachdenken. Die Minister-

präsidenten der Länder, die für den Staatsvertrag
zuständig sind, wollen ab 2013 Sponsoring im
Programm von ARD und ZDF werktags ab 20 Uhr
verbieten und an Sonn- und Feiertagen ganz
untersagen. „Ich halte es für richtig, wenn ARD
und ZDF, außer beim Sport, schrittweise auf Wer-
bung verzichten“, sagte Stadelmeier. 
Angesichts der aktuellen Konjunkturkrise gerät
das duale System in eine Schieflage. Während
die Gebührengelder bei ARD und ZDF sprudeln,
müssen sich die TV- und Radiosender auf gerin-
gere Erlöse einstellen. „Zwangsläufig wird durch

die Einnahmeverluste aufseiten der privaten
Sender der öffentlich-rechtliche Rundfunk stär-
ker, mächtiger, dominanter“, befürchtet
Thomas Langheinrich, Vorsitzender der Di-
rektorenkonferenz der Landesmedienanstalten
(DLM), eine Schieflage für das duale Rundfunk-
system. Deshalb fordert er auf, darüber nach-
zudenken, dass „die öffentlich-rechtlichen Sen-
der – zumindest im Fernsehen – auf Werbeein-
nahmen verzichten müssen.“ Vor einem vollstän-
digen Werb-Aus hat der ARD-Vorsitzende Peter
Boudgoust gewarnt (HORIZONT 11/2009). 

Landesmedienanstalten fordern Aus für Werbung auf öffentlich-rechtlichen Sendern


