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Globalisierung

Internationaler Formathandel

Textauszug aus Altmeppen / Lantzsch / Will (2009): Unterhaltungsbeschaffung und
Unterhaltungsproduktion.

Formathandel: Einordnung und Definition

Unterhaltende Fernsehinhalte kdnnen in mittelfristigen Prozessen geplant und
dementsprechend beschafft oder produziert werden, wobei es unterschiedliche
Mdglichkeiten fir die Beschaffung und Produktion gibt. Sie kénnen von den Sendern selbst
oder per Auftrag entwickelt und produziert werden, allerdings existieren kaum noch reine
Eigenproduktionen, sondern zumeist wird Fernsehinhalt Uber Auftragsproduktionen von
wirtschaftlich unabhéngigen oder abhangigen Produzenten erstellt. Eine weitere Moglichkeit
des Bezugs stellt der Programmimport (,finished made-for-TV programme*) dar.

Eine Kombination aus Programmimport, genauer einem Formatimport, und Eigen- bzw.
Auftragsproduktion ist der internationale Fernsehformathandel, der den Mittelpunkt der
folgenden Ausflihrungen bildet. Beim Formathandel kaufen bzw. verkaufen Lizenznehmer
und Lizenzgeber Formatlizenzen, um ein Remake zu produzieren. Inhalte werden im
Rahmen der Reproduktion an kulturelle Besonderheiten des jeweiligen Fernsehmarkts
angepasst (Adaption). Wichtige Voraussetzung dafiir ist der Know-how-Transfer als
essenzielles Merkmal des internationalen Fernsehformathandels.

2.1 Fernsehformathandel und Fernsehformate

Grundsatzlich kann ein Sender fertige Unterhaltungsinhalte per Programmimport beziehen
(,finished made-for-TV programme*). Er entscheidet sich dabei innerhalb der Beschaffung
aber gegen eine Programminnovation, denn der Kauf von fertiger Programmware schlief3t
die eigene Entwicklung und Produktion von Fernsehunterhaltung aus. Im Falle des
Fernsehformathandels handelt es sich haufig um Imitationsstrategien. Zu Imitationen
gehdren die Weiterentwicklung bestehender Ideen (,spin-off), Anlehnungen (,me-too*) und
adaptierte Inhalte (Kopien), zu denen auch — zur Umgehung des juristischen Schutzes —
modifizierte Inhalte zahlen. Sender kénnen sich im Rahmen der Adaption fiir den Weg des
Formateinkaufs (Lizenz), des ,Formatklaus” (Plagiat) oder aber fir eine Eigen- bzw.
Auftragsentwicklung im Falle einer ,me-too-“ oder ,spin-off-Strategie* entscheiden (vgl. Abb.
1). Der Uberwiegende Teil der Inhalte wird jedoch selbst bzw. im Auftrag entwickelt und
produziert.(20)

Im Rahmen des Programmeinkaufs erwirbt ein Programmveranstalter die zeitlich und
raumlich eingeschrankten sowie auf ,runs” festgelegten Nutzungsrechte an einem fertigen
Film oder Fernsehprogramm. Lizenzen werden vor allem fur Spielfilme, Serien und
Dokumentationen erworben. Die Lizenzbedingungen, inklusive der Preise, bestimmen sich
durch Angebot und Nachfrage auf dem Inhaltemarkt. Die Preisdifferenzierung erfolgt primar
Uber die geografischen Markte, wobei vor allem die Grof3e und/oder die Wirtschaftskraft
zahlen (vgl. Abb. 2). Im Lizenzmarkt herrscht au3erdem ein hohes Malf3 an vertikaler und
horizontaler Konzentration. Ublicherweise handelt es sich beim Einkauf fertiger Programme
um einen Verkaufermarkt, eine Marktsituation also, bei der sich der Verkaufer (der die
Programmrechte besitzt) in einer verhandlungstaktisch glinstigeren Position als der Kaufer
befindet, denn die Marktmacht liegt beim Verkaufer, der Preise und Vertragskonditionen
diktieren kann, jedenfalls bei der enormen Nachfrage nach Programminhalten.

Ein Sender kann sich jedoch auch zu einer Programminnovation und damit zur Entwicklung
von Unterhaltungsinhalten entschlie3en, wobei zwischen einer Entwicklung in den
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Entwicklungsabteilungen von Sendern (Eigenentwicklung) und einer Entwicklung per Auftrag
durch Produktionsunternehmen (Auftragsentwicklung) zu unterscheiden ist. An diese
Entscheidungen schlief3t sich die Produktion an.

Abb. 1
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Abb. 2
DURCHSCHNITTLICHER LIZENZPREIS PRO STUNDE (in US-Dollar, Free-TV,
2003/04)
Light Entertainment Drama-Serie TV-Movie
(pro Stunde) (pro Stunde) (pro Titel)
GroRbritannien 15.000 — 35.000 20.000 — 100.000 | 35.000 — 150.000
Deutschland 22.000 - 30.000 20.000 — 55.000 | 50.000 — 100.000
Frankreich 10.000 — 25.000 10.000 — 50.000 | 30.000 — 75.000
Schweden 7.000 - 10.000 4.000 — 15.000 12.000 — 16.000
Tschechien 1.000 - 2.000 3.000 — 5.000 2.000 — 4.000
Bulgarien 360 — 420 450 — 550 600 — 900

Der in diesem Beitrag betrachtete Formathandel kann im eigentlichen Sinne des Wortes als
Verkauf bzw. Kauf von Lizenzen fir Fernsehformate, in aller Regel Unterhaltungsformate,
durch einen Lizenzgeber und einen Lizenznehmer verstanden werden. Die Ubernahme eines
(erfolgreichen) Formats und dessen Adaption im Rahmen der Produktion und Vermarktung
an nationale bzw. kulturelle Gegebenheiten erlaubt dabei dem Formatkaufer eine Balance
zwischen Standardisierung und Differenzierung. ,Wahrend der Lizenznehmer das
angebotene Format nutzen und eine Anpassung der Detailausstattung der Sendungen an
die besonderen Gegebenheiten des lokalen Marktes vornehmen kann, erhalt der
Lizenzgeber hierfur eine Lizenzgebihr entrichtet.“(21)

Ein Lizenzgeber verkauft also ein Format im Rahmen seiner Sales-Aktivitaten und ein
Lizenznehmer erwirbt ein Format im Rahmen seines Beschaffungsmanagements, damit er
ein Remake eines Programms flir ein bestimmtes Ausstrahlungsgebiet und einen
bestimmten Zeitraum anfertigen kann. Entscheidend fiir die Adaption ist folglich nicht nur der
Handel der Lizenz- bzw. der Remake-Rechte im Rahmen des Vertriebs bzw. der
Beschaffung, sondern auch die Reproduktion eines Programms. Zusammengefasst kann der
internationale Fernsehformathandel daher als kombinierte Form der Beschaffung und
Produktion von Unterhaltungsformaten definiert werden, bei der Lizenznehmer und
Lizenzgeber Formate kaufen bzw. verkaufen, um ein Remake eines schon existierenden
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Programms in einem anderen Land zu erstellen.(22)

Gehandelt wird innerhalb des Fernsehformathandels die Ware Fernsehformat, ein schwierig
zu definierender Begriff, der in unterschiedlichen Kontexten verwendet wird. Im Rahmen des
Formathandels lassen sich darunter Handelsprodukte verstehen: ,A television formatis a [...]
programme concept, with distinct elements that can be exported and licensed to production
companies or broadcasters outside its country of origin for local adaption®.(23)

Der Begriff Format hat sich mit der Kommerzialisierung des Fernsehmarkts durchgesetzt und
wurde durch den Lizenzhandel gepragt.(24) Ein Format als ,globaler Markenartikel* steht fur
die optimale Vermarktung von Programmformen. Fiir die Gewahrleistung eines international
ahnlichen Erscheinungsbilds von Sendungen wurden im Rahmen des Lizenzhandels
Vereinbarungen Uber Inszenierungsstile, Ausstattungsmerkmale, Formen der Prasentation
etc. getroffen. Die Formatierung einer Sendung ist also zum einen eine praktikable Form, um
mit Sendungskonzepten zu handeln. Zum anderen dient sie aber auch der quotenbezogenen
Optimierung der Inhalte, ihrer Prasentationsformen und der Publikumsadressierung.

Ein Format als Produkt setzt sich im Wesentlichen aus vier Bestandteilen zusammen: aus
der eigentlichen ldee, die juristisch nicht schitzbar ist, dem ,paper format”
(Konzeptbeschreibung), dem , TV programme format* (Sendung) und dem , TV format
package®, das das Wissen flr die Adaption enthalt. Die Leistungen des , TV format package”
»sind der eigentlich vermarktungsfahige Kern von TV-Formaten, sie sind marktrelevantes
Know-how".(25) Letztlich ist es also das ,knowhow-package"“, das mittels einer Lizenz
weitergegeben wird, auch wenn oft bezogen auf die Idee, das Konzept oder das fertige
Programm von einem Format gesprochen wird. Es geht dabei genau genommen um die
Vorstufen bzw. im Fall der fertigen Sendung um das Resultat eines Formats, wenn vom
letztendlich gehandelten Produkt im Rahmen des Formathandels die Rede ist.

Formate sind knapp, stiften einen Nutzen bzw. dienen der Bediirfnisbefriedigung. Es gibt
eine Nachfrage und sie werden auf Markten gehandelt und sind damit marktfahig. Ein
Format ist demnach ein 6konomisches Gut. Mit diesem Handelsprodukt sind
Dienstleistungen wie der Know-how-Transfer verbunden. Zusammengefasst kann ein
Fernsehformat im Rahmen des internationalen Formathandels demzufolge als ein auf Basis
eines fertigen Programms entstandenes Leistungsbiindel aus ldee, Konzept, Materialien und
Know-how definiert werden, das als Kombination von Handelsware und damit verbundenen
Dienstleistungen auf dem Inhaltemarkt handelbar ist.

2.2 Entwicklungen des Fernsehformathandels

Der Formathandel bzw. die damit verbundenen Adaptionen sind kein neues Phanomen,
sondern so alt wie die Fernsehindustrie.(26) Doch wurde der Formathandel in den letzten 20
Jahren systematisiert und professionalisiert. Die Entwicklung verlief im Wesentlichen in vier
Phasen:(27) Erste Vorformen gab es bereits mit der Entstehung nationaler Fernsehsysteme
bis hinein in die 80er Jahre. Vor allem US-amerikanische Quizshows wurden mit starken
Veranderungen in das deutsche Fernsehen Ubernommen. Mit der Etablierung kommerzieller
Rundfunksender in Westeuropa entstand ein Formathandel, der vor allem Gameshows
betraf (zum Beispiel ,The Price is Right*). Anfang der 90er Jahre weitete sich der
Formathandel auf andere Formattypen aus. Vor allem neue Genres wie Reality-TV und Daily
Soaps schoben sich in den Fokus. In der gegenwartigen vierten Phase vergroRert sich das
inhaltliche Spektrum und neue Akteure gewinnen an Bedeutung.

Hintergrund fur die Entwicklung sind die De- bzw. Re-Regulierung und neue
Distributionstechnologien, die fur eine massive Angebotsausweitung durch neue, vor allem
privat-kommerzielle TV-Sender sorgten und Content zu einem knappen Gut werden liel3en.
Entsprechend stiegen die Preise fur attraktive Inhalte auf den Inhaltebeschaffungsmarkten
mit einem Trend vom reinen Programmimport hin zu nationalen Produktionen.(28) Hinzu
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kam, dass per Programmimport beschaffte Inhalte wie zum Beispiel US-amerikanische
Sitcoms haufig nicht mehr so erfolgreich waren wie nationale Produktionen. Importierte
Programme verloren an Marktwert. AuRerdem sind ganze Genres vom Programmimport
ausgeschlossen, wie zum Beispiel Talkshows. Vor allem der Trend zur lebensweltlichen
Orientierung der Programme flihrte zu einer Forcierung des Formathandels und einer Abkehr
vom Programmimport, denn die Orientierung an den Lebenswelten der Zuschauer ist nur in
lokalen Kontexten gewéhrleistet.(29)

Ein weiterer Grund fur den Trend zum Formathandel liegt in der Vernetzung der nationalen
Fernsehmarkte infolge der Globalisierung bzw. Internationalisierung. Der durch die
Kommerzialisierung des Fernsehens entstandene weltweite Fernsehmarkt ist nicht nur durch
internationale Verflechtungen der Medienunternehmen gekennzeichnet, sondern auch durch
den weltweiten Handel mit Programmen. Denn es ist davon auszugehen, dass die Ziele der
Sender (und auch Publika) ahnlich sind und mit gleichartigen Programmen bzw. Strategien
verwirklicht werden, auch wenn Anpassungen vorgenommen werden und die Aneignung
lokal erfolgt. Die kosmopolitische Klasse der Fernsehmacher, die in interpersonalen
Netzwerken miteinander verbunden sind, ,increasingly share similar concepts and attitudes
about ,what works* and ,what doesn’t’ in commercial television“.(30)

2.3 Motive und Merkmale des Fernsehformathandels

Beim Formathandel erhalten Sender oder Produzenten per Lizenzvertrag vom
entsprechenden Rechteinhaber die Rechte an einem Format, das bereits in anderen
Landern erfolgreich ausgestrahlt wurde.(31) Die Lizenznehmer erwerben Rechte fiir
Produkte mit standardisierten Produktionsmustern fiir ein bestimmtes Ausstrahlungsgebiet
und eine festgelegte Dauer und kdnnen gleichzeitig Differenzierungen im Hinblick auf den
Zielmarkt und seine nationale Fernsehtradition respektive den Programmstrategien des
auftraggebenden Senders vornehmen. Neben den Rechten am Produkt selbst geht es beim
Formathandel um das damit verbundene Know-how hinsichtlich des Produkts, der
Produktion und der Vermarktung und den Transfer dieses Wissens.(32) Der Know-how-
Transfer ist in den Lizenzvertragen meist explizit festgeschrieben.

Fur den Lizenzgeber verbinden sich mit dem Formathandel weitere Einnahmen, und zwar
aus den Lizenzgebiihren, aus Zahlungen bezogen auf den Know-how-Transfer und aus der
Beteiligung an der Nebenrechteauswertung und anderen Einnahmen des Lizenznehmers. In
seinem Interesse liegen der weltweite Verkauf und der Erfolg der einzelnen, nationalen
Versionen. Fir die Formatkaufer wird durch die Ubernahme eines erprobten Konzepts bzw.
durch den damit verbundenen Know-how-Transfer das Risiko eines Flops minimiert.(33)
Dies ist vor dem Hintergrund, dass Unterhaltung fiir die Veranstalter mit grof3er Unsicherheit
hinsichtlich der Erfolgswahrscheinlichkeit und damit einem hohen Risiko besonders
angesichts hoher ,first copy costs” verbunden ist, von grof3er Bedeutung. Die Reduktion des
hohen Risikos von Unterhaltungsformaten kann als Motor des Formathandels gesehen
werden, wobei der erwarteten hoheren Erfolgswahrscheinlichkeit die Annahme zugrunde
liegt, ,dass Erfolg in einem Markt auch Indikator fur Erfolg in einem anderen sein dirfte*.(34)

Neben den erhdhten Erfolgschancen liegen aus Sendersicht die Vorteile des Formathandels
in den geringeren Entwicklungs-/Produktionskosten, der Generierung von quasi
einheimischem Programm und damit der Erflllung mdglicher nationaler Programmaquoten.
Hinzu kommen zusétzliche Erlésquellen durch die in aller Regel kommerzielle Ausrichtung
eines Formats, beispielsweise durch die multimediale Content-Verwertung, Product-
Placements oder Merchandising.(35)

Problematisch fur den Formathandel ist, dass Formate nicht rechtsverbindlich definiert sind
und damit haufig durch andere Sender bzw. Produzenten mit wenigen Anderungen kopiert
werden kénnen und nicht gekauft werden missen. Kritisch anzumerken ist aul3erdem, dass
Formate keine Erfolgsgarantie sind, was sich anhand vieler Gegenbeispiele zeigen lasst.(36)
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Die Erfolgschancen kénnen auch von der Zugehorigkeit eines Formats zu einer Sparte
abhangen: So ist das Risiko im Bereich Fiktion héher, da die Inhalte dort oft stark
kulturspezifisch sind, was eine hohe Adaptionsleistung erfordert, um den ,cultural discount*
zu umgehen.(37)

Der Markt fir Formate ist also, wie andere Medienmaérkte auch, gepragt von einer hohen
Erfolgsunsicherheit. Diese Unsicherheit fihrt dazu, dass sich die Branche nach Markttrends
ausrichtet. Auf eine erfolgreiche Modewelle springen andere Akteure auf und verstarken
damit den Trend. Markttrends sind u. a. beobachtbar auf den grof3en Programmmessen, auf
denen auch Formate gehandelt werden. Ihre Bedeutung als tatsé&chlicher Marktplatz sinkt
allerdings, zumal die meisten Akteure inzwischen ein ,non-stop monitoring” der weltweiten
Fernsehmaérkte betreiben und die entscheidenden Deals vorab ausgehandelt werden. Die
Messen spielen jedoch eine grof3e Rolle im Rahmen der Beziehungspflege der Akteure. Vor
allem die Beziehungen zu potenziellen Lizenznehmern sind zu pflegen, denn der
internationale Formatmarkt ist ein K&ufermarkt und allenfalls im Fall von besonders
begehrten Formaten ein Verkaufermarkt.

Als Kaufermarkt wird eine Marktsituation bezeichnet, in der sich der Kaufer in einer
verhandlungstechnisch giinstigeren Position als der Verkaufer befindet. Beim Formathandel
sind die Kaufer (die Fernsehsender) den Anbietern (Produzenten) gegeniiber im Vorteil,
denn sie haben eine genligend starke Marktposition, um Preise und Angebotsmengen zu
bestimmen. Die Fernsehsender kdnnen beispielsweise Preisnachlasse und
Vertragsbedingungen diktieren, wie im Sommer 2009 das Beispiel der NDR-
Fernsehfilmchefin zeigte, die ihre Machtposition fur betrligerische Machenschaften
missbrauchte.

Genutzt wird der Formathandel als kombinierte Form der Programmbeschaffung und
Programmproduktion flir massenattraktive, kostengiinstig zu produzierende serielle Non-
Fiction-Formate wie Game-/Quizshows, Real-Life-Soaps oder Talkshows. Im Fiction-Bereich
betrifft diese Form des Programmbezugs vor allem die Daily Soaps. All diese Formate, die
eher popularen Programmbereichen zuzuordnen sind, zeichnen sich durch relativ geringe
Produktionskosten aus, kénnen in hoher Frequenz gesendet werden und haben einen relativ
hohen Anteil konstanter Elemente. Fiktionale Formate weisen hingegen mehr variable
Elemente auf. Oft entwickeln sie im Laufe der Zeit ein Eigenleben.

3. Organisation des internationalen Fernsehformathandels: Flowing Networks

3.1 Wertschdpfungskette des Formathandels

Unsere empirischen Ergebnisse haben gezeigt, dass die Beschaffung und Produktion von
Unterhaltungsformaten entlang mehrerer Netzwerke erfolgt, die wir als ,Flowing Networks"
bezeichnet haben.(38) Die Grundlage dieser Netzwerke bildet der Wertschdpfungsprozess,
also die Mdglichkeit, in den unterschiedlichen Stadien von Entwicklung, Produktion und
Handel von Unterhaltungsformaten Erlése zu erzielen. Die Wertschopfungskette des
Formathandels |asst sich in einen nationalen und einen internationalen Teil aufsplitten, in
beiden Teilen kdnnen die Phasen Entwicklung, Distribution im Sinne von Handel, Produktion
und Ausstrahlung unterschieden werden (vgl. Abb. 3).

Herausgeber:

@Bundeszemrale fiar

politische Bildung



TELE-VISIONEN

. . | Seite 6 von 12
Fermsehgeschichte Deutschlands in West und Ost

Abb. 3
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Alle Stufen der Wertkette sind unmittelbar mit bestimmten Funktionen verknlpft, die jeweils
von unterschiedlichen Akteuren ibernommen werden kénnen. So ist mit der Phase der
Produktion die Funktion des Producers verbunden, die sowohl von einem
Produktionsunternehmen (Auftragsproduktion) als auch von einem Sender im Falle einer
Eigenproduktion wahrgenommen werden kann. Das Spektrum reicht von einem Akteur, der
auf allen Wertschopfungsstufen aktiv ist (ein Produktionsunternehmen, das Formate
entwickelt, produziert und handelt), bis hin zu einer Vielzahl von unterschiedlichen Akteuren,
die entsprechend ihrer Ressourcen und Kompetenzen ihre Funktion innerhalb der Wertkette
erflllen. Vor allem Sendern stehen alle Stufen der Wertschopfungskette als Betatigungsfeld
zur Verfugung. Sie sind als Financiers der Endprodukte in der Lage, sich auf dem
Entwicklungs-, Produktions-, dem eigentlichen Fernseh- und dem Werbemarkt zu
engagieren. In der Konsequenz sind fir jedes Format und fur jeden Markt unterschiedliche
Organisationsformen bzw. vollig unterschiedlich ausgepragte Netzwerke moglich.

3.2 Interorganisationale Netzwerke im internationalen Fernsehformathandel

Die vielzahligen, potenziellen Akteure, die innerhalb der Wertkette von Formaten aktiv sind,
arbeiten innerhalb von organisationalen Netzwerken zusammen, um Formate zu entwickeln
und zu produzieren, zu distribuieren und zu reproduzieren. Netzwerke sind eine Form von
Kooperationen, bei der mehr als zwei rechtlich unabhangige Organisationen zwecks
Generierung von Wettbewerbsvorteilen zusammenarbeiten. Kooperationen sind wiederum
eine hybride — oder je nach Sichtweise eigenstandige — Form der Koordination zwischen
Markt und Hierarchie. Charakteristisch fur kooperative Beziehungen ist die gemeinsame
Aufgabenbearbeitung bei gleichzeitiger Aufrechterhaltung der wirtschaftlichen
Selbststandigkeit aller Beteiligten. Die Zusammenarbeit erfolgt freiwillig, Vereinbarungen
werden in aller Regel vertraglich festgehalten, und die Malihahmen werden bewusst
koordiniert.(39)

Das Netzwerk des Formathandels, hier in einem weiteren Verstandnis (kombinierte Form der
Beschaffung und Produktion), setzt sich genau genommen aus mehreren Netzwerken
zusammen: dem Netzwerk der Produktion (Formatproduktionsnetzwerk) auf dem
ursprunglichen Fernsehmarkt (Produzent, Sender, Dienstleister), dem marktnahen Netzwerk
des Formathandels (Lizenzgeber, Lizenznehmer, ggf. Rechtehandler oder Anwalte) und dem
Netzwerk der Reproduktion (Formatproduktionsnetzwerk) im adaptierenden Land
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(Produzent, Sender, Dienstleister). Hinzu kommt das Netzwerk des Know-how-Transfers
(Lizenzgeber, Lizenznehmer, ggf. Produzenten, Sender, Rechtehandler), das die Beteiligten
verbindet und fir das die anderen Netzwerke Voraussetzung sind (vgl. Abb. 4).

Ein weiteres wesentliches Kennzeichen der Netzwerke liegt darin, dass sie bei der
Koordination unterschiedlich stark auf marktliche oder hierarchische Elemente zurtickgreifen,
guasi oft zwischen Markt und Hierarchie hin- und herschwingen. Als ,Flowing Networks"
bezeichnen sie den Umstand, dass keine eindeutige Orientierung auf Hierarchie (also
unternehmensinterne Erstellung) und Markt (also externe Beschaffung) vorliegt, sondern
dass die Akteure zwischen diesen beiden Polen situationsadaquat die organisationale Form
wahlen, was haufig eben auch eine Mischform sein kann.(40)

Abb. 4
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3.3 Know-how-Transfer innerhalb von organisationalen Netzwerken

Innerhalb der Netzwerke werden unterschiedliche Wissensbestande verknipft und
weitergegeben. Erst organisationale Netzwerke als Form der Kooperation ermdglichen den
komplexen Know-how-Transfer zwischen den beteiligten Akteuren des Formathandels. In
der Medienbranche, die eine wissensintensive Branche bzw. eine Dienstleistungsbranche ist,
wird das Konzept der organisationalen Netzwerke zur Standardisierung und
Individualisierung wissensintensiver Dienstleistungen genutzt,(41) denn eine zentrale
Triebkraft fir den Trend zu Organisationsformen zwischen Markt und Hierarchie ist die auch
weiterhin zunehmende Wissensbasierung der unternehmerischen Aktivitaten.(42)

Der Know-how-Transfer dient dem gegenseitigen Austausch des Wissens uber das Format,
das im Lizenzvertrag geregelt ist. Der Lizenzgeber stellt sein Know-how bezlglich Produkt,
Produktion und Vermarktung zur Verfigung und profitiert umgekehrt vom Lernprozess
infolge der Zusammenarbeit mit dem Lizenznehmer. Er schitzt damit sein Format vor einer
Beschadigung durch Fehler bei der Adaption.

Wie grol3 dabei der Spielraum der Adaption ist, hangt vom Format, seinem Markterfolg und
der Macht des Formatinhabers ab. Der Lizenzgeber hat stets die ,final decision®.

Wichtige Instrumente des Know-how-Transfers sind die ,production bible* und die
sogenannten ,flying producers”. Die bible stellt eine Art ,Rezeptbuch” dar und ist die
Grundlage fur die Reproduktion. Sie wird bestandig aktualisiert und dokumentiert die Inhalte,
die Produktion sowie bisherige Quoten. Dartber hinaus enthélt sie Marktanalysen und
Ergebnisse der Marktforschung, Aussagen zu Budgets und méglichen Fehlerquellen sowie
Angaben zu Strategien, vor allem fur die Markteinfiihrung.
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Die ,flying producers” (Produzenten oder Produktionsbeobachter des Rechtegebers) werden
auch als ,consultants” oder ,consultant producers” bezeichnet. Sie begleiten und
kontrollieren vor Ort die Adaptionsprozesse. Schliel3lich erhéht ein auf mehreren
Fernsehmarkten erfolgreiches Format die Wahrscheinlichkeit von weiteren Lizenzverkaufen.
Zudem hat der Lizenznehmer eine ,consultancy fee" fir die Beratungsleistungen, die
meistens wahrend der Vorproduktionsphase und am Ende der Produktion genutzt werden,
zu zahlen.

4. Fazit

Der internationale Fernsehformathandel kann als kombinierte Form der Beschaffung und
Produktion von Unterhaltungsformaten definiert werden, bei der Lizenznehmer und
Lizenzgeber Formate kaufen bzw. verkaufen, um ein Remake eines schon existierenden
Programms in einem anderen Land zu erstellen. Gehandelt wird die Ware Fernsehformat im
Sinne eines , TV format package”. Typisch fur den Fernsehformathandel ist der Know-how-
Transfer zwischen den Beteiligten.

Das Spektrum der beteiligten Akteure reicht von der ,Ein-Mann-ldeenschmiede” bis zum
internationalen Konzern. Beim internationalen Fernsehformathandel geht es genau
genommen nicht um ein einzelnes Netzwerk, sondern um mehrere Netzwerke, deren
Charakter sich verandert. Sie sind mal mehr, mal weniger marktlich oder hierarchisch
dominiert. Die Auspragung der Netzwerke héngt vor allem davon ab, welche Phase des
Formathandels betrachtet wird, welche Akteure in welcher Konstellation beteiligt sind, wer
die Lizenzen kauft bzw. verkauft und um welche Rechte es im Detail geht.

Das in diesen Netzwerken gemanagte Know-how bezieht sich vor allem auf den Bereich der
Produktion bzw. Reproduktion und des Marketings. Zur Sammlung, Weitergabe und
adaguaten Anwendung des Know-hows wurden spezifische Instrumente entwickelt: In der
»production bible* werden Teile des Wissens als Grundlage der Reproduktion
zusammengefasst. Bei der Weitergabe und Anwendung des Know-hows spielen vor allem
+{lying poducers” eine grof3e Rolle, die vor Ort die Adaptionsprozesse begleiten und
kontrollieren.

Festhalten lasst sich, dass aus dem Blickwinkel einer vernetzten Content-Produktion
Lizenzgeber, Lizenznehmer und andere beteiligte Akteure in einem organisationalen
Netzwerk zusammenarbeiten, um ein standardisiertes Unterhaltungsformat an kulturelle
Besonderheiten auf nationalen Fernsehmarkten anzupassen.(43) Der Lizenzgeber kennt
»Sein“ Unterhaltungsformat und hat bereits Erfahrungen hinsichtlich dessen Produktion und
Ver marktung sammeln kénnen. Der Lizenznehmer verfligt Giber Wissen bezliglich seines
Heimatmarkts und dessen Eigenheiten. Die Kombination dieses jeweiligen Know-hows
ermdglicht die Transformation eines Formats auf neue Markte.
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