Interview

ARTE in der neuen digitalen Medienwelt

Interview mit Peter Boudgoust, Prasident von ARTE und Intendant des Siidwestrundfunks

Peter Boudgoust,

Intendant des Siidwestrundfunks, ist seit An-
fang 2016 fiir fiinf Jahre neuer ARTE-Président.
Er folgte in dieser Funktion auf die Franzdsin
Véronique Cayla. Nicolas Seydoux, Vorsitzen-
der des Aufsichtsrats der Kinogruppe Gau-
mont, ist Vorsitzender der ARTE-Mitglieder-
versammlung, in der Boudgoust seit 2007 den
SWRin der ARTE-Mitgliederversammlung ver-
treten hatte. Gemal} den ARTE-Statuten wech-
seltdie Prasidentschaft turnusméaRig zwischen
Deutschland und Frankreich.
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MedienWirtschaft: Herr Boudgoust, warum braucht die Welt
den deutsch-franzdsischen Kulturkanal ARTE?

Ob die Welt ARTE braucht, wage ich nicht zu beurteilen. Der
schon im Griindungsvertrag von ARTE verankerte Auftrag ist es
jedoch, durch inspirierendes, innovatives Programm das Ver-
stdndnis und die Anndherung zwischen den Volkern Europas zu
starken. Diesem Anspruch wollen wir weiter treu bleiben undich
denke, mit Blick auf die Ereignisse in Europa in den vergange-
nen Jahren und Monaten, hat dieser Auftrag nichts an Aktualitét
verloren.

MedienWirtschaft: ARTE genie3t mit seinem hochwertigen Kul-
turangebot allseits hohes Ansehen. Welche programmlichen
Konzepte verfolgen Sie gemeinsam mit den franzésischen Part-
nern, um dieses ,,Pfund” auch in einer ungemiitlicher werden-
den TV- und Medienzukunft auszuspielen?

Ich denke, seit seiner Griindung vor fiinfundzwanzig Jahren hat
sich ARTE einen Namen gemacht durch Kulturprogramme mit
Anspruch, aber auch mit Augenzwinkern und mit einer Beglei-
tung des Zeitgeschehens, sei es durch vertiefende Themen-
abende, Reportagereihen oder die fiktionale Aufbereitung ge-
schichtlicher und gesellschaftlicher Themen. Daran wollen wir
auch weiter festhalten. Wir stellen dabei fest, dass das Bediirfnis
der Zuschauer und Nutzer nach Einordnung und hintergriindiger
Analyse wachst. Gleichzeitig miissen wir es den Zuschauerin-
nen und Zuschauern, aber auch den Nutzern unserer digitalen
Angebote, so einfach wie moglich machen, intuitiv die Inhalte
bei uns zu finden, die sie interessieren. Dafiir braucht es eine
klare Strukturierung unseres Programms, linear und non-linear.
So haben wir zum Beispiel im Sommer Playlists in unserem On-
lineangebot und den Applikationen eingefiihrt, die Programme
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zu unterschiedlichen Themen zusammenfiihren und biindeln.
Unser Potential, im Onlinebereich auch ein jiingeres Publikum zu
erreichen und sehr gute Reichweiten fiir Kulturprogramme aller
Couleur zu erzielen, schdpfen wir zum Beispiel mit ARTE Concert
schon sehr gut aus. ARTE hat hier friihzeitig die Zeichen der Zeit
erkannt und schon vor Jahren einen Fokus auf digitale bzw. bi-
mediale Programmangebote gelegt.

MedienWirtschaft: Wie beurteilen Sie die wirtschaftliche Po-
sition von ARTE? Gibt es ausreichend Unterstiitzung aus dem
politischen Raum? Reicht die finanzielle Substanz aus, um auch
kiinftig das Qualitatsniveau halten zu kénnen? Ein naheliegen-
der Gedanke ist ja zum Beispiel, die Kooperation innerhalb des
dffentlich-rechtlichen Raumes in Europa zu verstérken und da-
mit die Strategie von Kooperation und Synergie zu betonen. Wie
steht es damit aus lhrer Sicht?

Ich denke, ARTE ist was Synergien und die Nutzung von Koope-
rationsmaglichkeiten betrifft, bereits sehr gut aufgestellt. Die
deutschen Produktionen fiir ARTE werden alle im Verbund mit
ARD und ZDF erstellt. Und auch international sind wir sehr gut
vernetzt. Erstim Juli haben wir mit der italienischen RAI Com eine
Partnerschaft geschlossen, mit der wir gemeinsame Koproduk-
tionen férdern wollen. Im Herbst steht die Unterzeichnung eines
weiteren Partnerschaftsabkommens mit dem irischen Sender
RTE an. Damit verfligt ARTE bis Jahresende {iber ein Netzwerk
von neun europdischen offentlich-rechtlichen Partnersendern.
Das erlaubt uns, Ressourcen zu biindeln und trégt zu einem
vielseitigen, reichen europdischen Programmangebot fiir ARTE,
aber auch fiir die Partnersender bei.

MedienWirtschaft: Die TV-Branche schiittelt es durch, das
Buzzword ,, disruptiv” hat sich zur Kennzeichnung der Entwick-
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lungen eingeschlichen: Die Nutzungsgewohnheiten verdndern
sich dramatisch, On-Demand-Angebote wie Netflix oder Spotify
im Musikmarkt erobern wichtiges Terrain, die lineare Verbrei-
tung von Inhalten steht nicht mehr unangefochten im Zentrum
des Geschehens. Crossmediale Produktkonzepte sind notwen-
dig, um alle Ausspielwege bedienen zu kénnen. Wie stellt sich
ARTE in dieser neuen Online-getriebenen digitalen Welt auf?
Spielt die digitale Welt ARTE vielleicht sogar in die Karten? Wie
ldsst sich die strategische Positionierung von ARTE heute cha-
rakterisieren?

Wie bereits erwahnt ist die Entwicklung digitaler, non-linearer
Inhalte fiir ARTE schon seit langerem eine strategische Priori-
tat. Dabei ist es uns wichtig, nicht nur programmbegleitenden
Content zu bieten. Unsere spannenden Inhalte sollen {iber alle
Verbreitungswege ihren Weg zu den Zuschauerinnen und Zu-
schauern finden. Dabei gibt es Formate, die speziell auf eine
Online-Nutzung ausgerichtet sind, es gibt innovative und am-
hitionierte Online-Projekte, zum Beispiel mit 360°-Technik, aber
auch einfach die Mdglichkeit, unsere linear ausgestrahlten In-
halte auch zeitunabhangig abzurufen. Gleichzeitig ermdglichen
uns die digitalen Verbreitungswege auch, unser Angebot mit
verhaltnismaRig wenig Aufwand einem noch groBeren Publi-
kum zugénglich zu machen. Damit meine ich ganz konkret unser
Projekt ARTE Europe, mit dem wir aktuell rund 600 Programm-
stunden pro Jahr zusétzlich zu unseren Sprachen Deutsch und
Franzdsisch mit englischen und spanischen Untertiteln anbieten
konnen. Im November wird dieses Angebot sogar noch um eine
Untertitelung in polnischer Sprache ergénzt. Damit erreichen wir
dann potentiell 70 Prozent aller Europ&er mit Programmen in ih-
rer Muttersprache.

MedienWirtschaft: Eine Frage zur technischen Seite: Ist ARTE
auch technisch ,up to date”?

Natiirlich spielen auch technische Entwicklungen eine wichtige
Rolle fiir ARTE. Die Nutzung neuer technischer Verbreitungs-
moglichkeiten habe ich ja bereits erwahnt. Wir setzen aber auch
darauf, uns stetig weiterzuentwickeln, was die Produktionsmdg-
lichkeiten und die Inhalte betrifft. So haben wir im Friihjahr die
erste UHD-Produktion mit der Aufzeichnung des Ballets ,,Le Cor-
saire” aus der Wiener Staatsoper gemacht. Bei 360°-Produktio-
nen waren wir Vorreiter und haben hier durch Produktionen wie
zum Beispiel ,Polar Sea“MaRstabe gesetzt. Unsere spezielle
360°-App bietet eine grolle Bandbreite an hochwertigen 360°-In-
halten.

MedienWirtschaft: ARTE meldet wachsende Zuschauerzahlen,
allerdings auf einem (iberschaubaren Niveau. Auf der Grundlage
eines geringen Marktanteils ldsst sich das, was man als ,,Public
Value” bezeichnet, nicht so leicht riiberbringen. Welche Ansétze
verfolgt ARTE, um seinen hohen Wertbeitrag fiir die Gesellschaf-
ten Frankreichs und Deutschlands iiberzeugend nachzuweisen?

Wie Sie richtig sagen, ARTE hat seinen Marktanteil in den ver-
gangenen Jahren schon deutlich erhdht. Wir erreichen immer-
hin eine wdchentliche Reichweite in Deutschland und Frank-
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reich von im Schnitt 20 Millionen Zuschauern. Gleichzeitig haben
wir sehr erfreuliche Nutzungszahlen, was unsere digitalen An-
gebote betrifft. Auch die Anzahl gestreamter Videos pro Monat
liegt durchschnittlich deutlich iiber 20 Millionen. Und neben
den wertvollen und spannenden Inhalten, die wir bieten, haben
wir natlirlich auch aufgrund der sprachlichen Komponente ein
interessantes Angebot. Alle unsere Programme sind in deut-
scher und franzésischer Sprache verfiighar. Dazu kommen die
im Projekt ARTE Europe untertitelten Inhalte in Englisch, Spa-
nisch und bald Polnisch. Damit leisten wir auch einen Beitrag
zur Integration und kulturellen Versténdigung innerhalb Europas.
Und schlieBlich haben wir gerade in Deutschland und Frank-
reich einen Testlauf des Projekts Educ’ARTE mit deutschen und
franzosischen Schulen gestartet, um diesen zunéchst fiir einen
begrenzten Zeitraum speziell auch padagogisch nutzbare Inhal-
te anzubieten. Alles in allem denke ich, bietet ARTE einen sehr
liberzeugenden gesellschaftlichen Mehrwert.

Das Interview fiihrte Prof. Dr. Martin Glaser.

Peter Boudgoust

ARTE GEIE

Seit Januar 2016: Prasident

Bis Dezember 2015: Mitglied der Mitgliederversammlung
ARTE DEUTSCHLAND

2007-2015: Vorsitzender der Gesellschafterversammlung
ARD / SWR

Seit 2007: Intendant des SWR — federfiihrender Intendant der
ARD fiir Online-Themen

2011-2012: Stellvertretender ARD-Vorsitzender

2009-2010: ARD-Vorsitzender

2007-2014; Federfiihrender Intendant der ARD fiir die Zusam-
menarbeit mit der Europaischen Rundfunkunion (European
Broadcasting Union - EBU)

1998-2007: Verwaltungsdirektor des Siidwestrundfunks —
Geschaftsfiihrer der SWR Holding GmbH

Siiddeutscher Rundfunk

1995-1998: Justitiar und Finanzdirektor

Landesverwaltung Baden-Wiirttemberg

1981-1994: verschiedene Funktionen in der Landesverwal-
tung Baden-Wiirttemberg, zuletzt im Staatsministerium
Baden-Wiirttemberg

Aushildung

1981: Zweites juristisches Staatsexamen

1973-1978: Studium der Rechtswissenschaften in Heidelberg
und Mannheim

Weitere Tatigkeiten

Mitglied im Aufsichtsrat der Bavaria Film GmbH, der Degeto
Film GmbH und der SportA Sportrechte- und Marketing
GmbH

Stellv. Vorsitzender der Gesellschafterversammlung der
Telepool GmbH
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