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»Gross-Industry-Collaborations” als
Chance fiir die Medienwirtschaft

Print und Rundfunk kénnen ,nur” eins: In-
halte transportieren. Das Medium Internet
kann dies auch. Es kann aber auch noch
viel mehr, so lasst sich das Internet sowohl
z. B. fiir die individuelle Kommunikation
als auch fiir den Einkauf von Waren oder
den Abruf von Dienstleistungen nutzen.
Medienunternehmen miissen sich die Me-
diennutzungszeit der Konsumenten daher
neuerdings mit vielen anderen Branchen
teilen. Von vielen Medienunternehmen
wird die ,Omnipotenz” des Internets daher
primdr als Bedrohung gesehen. Natiirlich
gibt es diese Bedrohungen. Gleichzeitig er-
offnet diese den Medienunternehmen aber
auch eine Reihe von Chancen. Eine wich-
tige Kategorie von Chancen liegt in neuen

Formen der Zusammenarbeit zwischen Me-
dienunternehmen und Nicht-Medienunter-
nehmen.

Die nachfolgenden Beitrdge greifen die-
se |dee auf. Bertram Brossardt gibt einen
Uberblick (iber Ansatzpunkte fiir die Zu-
sammenarbeit von Medienunternehmen
und Nicht-Medienunternehmen in Bayern.
Markus Riese beschreibt die erfolgrei-
che Zusammenarbeit zwischen dem Bay-
erischen Rundfunk und den Stadtwerken
Miinchen. Florian Stadlbauer und Simon
Chanias beschreiben ad personam, wie sich
Kompetenzen der Medienindustrie bei der di-
gitalen Transformation von Unternehmen nut-
zen lassen.

Voneinander profitieren - Potenziale durch verstarkte
Vernetzung der Medienindustrie

Die digitale Transformation stellt alle Unternehmen vor be-
achtliche Herausforderungen. Besonders friih und stark be-
troffen war und ist die Medienindustrie. Deren Wertschop-
fungsketten stehen massiv unter dem Einfluss moderner
Informationstechnologien. Digitale Produkte |6sen analoge
in Teilen ab. Neue Wetthewerber wie Amazon oder Netflix
treten als Broadcaster oder Plattformbetreiber in den Markt.

Dieser im Vergleich zu anderen Industrien friihe und sehr
starke Einfluss der Digitalisierung auf die Medienindus-
trie hat diese dazu gezwungen, sich sehr intensiv mit der
notwendigen digitalen Transformation ihrer Unternehmen
auseinanderzusetzen. Das fiihrte unter anderem dazu, dass
Medienunternehmen ihren klassischen Kompetenzbereich
um weitere Bereiche erweitern konnten, die fiir einen er-
folgreichen Geschaftshetrieb in Zeiten des digitalen Wan-
dels erforderlich sind. Andere Industrien, wie etwa die Au-
tomobilbranche oder die Versicherungswirtschaft, sind jetzt
stark im digitalen Wandel begriffen. Auch in deren Markte
dréngen neue Wetthewerber und der Markt verlangt digi-

Bertram Brossardt

vbw — Vereinigung der Bayerischen
Wirtschafte. V.
Hauptgeschaftsfiihrer

E-Mail: info@vbw-bayern.de

c
=
@
>
©

o

o

>
5

=]
=)

i

talisierte Produkte, Online-Kundenschnittstellen und haufig
auch Inhalte — alles Dinge, die die Medienindustrie bieten
kann. Hier bieten sich interessante Ankniipfungspunkte fiir
die Medienindustrie — die aber teilweise noch nicht bekannt
sind. Die vbw — Vereinigung der Bayerischen Wirtschaft e.V.
hat sich mittels einer Studie und eines darauf aufbauenden
Kongresses dieses Themas intensiv angenommen.

Im analogen Zeitalter war die Welt der Medien weitgehend
in sich geschlossen. Im entstehenden Consumer Web ist die

Medienbranche eine unter vielen, die {iber digitale Medien
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Abb. 1: Ansatz zur ldentifikation von Vernetzungsfeldern
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mit dem Konsumenten interagiert. Exemplarisch sei auf die
Bankenbranche mit ihren immer weiter ausgebauten Online-
Services verwiesen oder auf den Handel mit seiner konti-
nuierlichen Verlagerung des Geschafts in Online-Angebote.
Genauso nutzt auch die Automobilindustrie heute Informa-
tionstechnologien, sowohl zur Steuerung ihrer Fahrzeuge
als auch fiir Information und Unterhaltung der Fahrer. Im
Ergebnis entsteht gerade im Segment der privaten Nutzer
ein Internet (das Consumer Web) mit einer Vielzahl von Un-
ternehmen unterschiedlichster Herkunft. Qualitativ hoch-
wertige Inhalte stellen auch im Consumer Web ein wichti-
ges Erfolgsmerkmal dar. Medienunternehmen bringen daher
mit ihrer angestammten Kompetenz im Umgang mit Content
eine wichtige Fahigkeit mit, die potenziell in eine Reihe von
Diensten im Consumer Web einflieBen kdnnte. Die Koopera-
tionspartner wiederum reichern ihre Produkte mit den Inhal-
ten der Medienindustrie an oder bedienen sich medienba-
sierter Marketing-Konzepte wie ,Native Advertising” oder
.Content-Driven-Commerce”. So profitieren beide Seiten
von der Content-Kompetenz der Medienindustrie.

Noch mehr Ansatzpunkte zur Vernetzung als durch eine
reine Fokussierung auf die Kernkompetenz ,Content-Be-
arbeitung” ergeben sich, wenn man die Kompetenzen von
Medienunternehmen etwas weiter definiert — ohne dass
Medienunternehmen dabei gleich zu Technologieunterneh-
men werden miissen. Hiermit sind inshesondere die Fahig-
keiten von Medienunternehmen der sogenannten zweiten
Generation gemeint. Deren Kompetenz im Management von
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Content-Plattformen bietet vielversprechende Potenziale zur
Zusammenarbeit mit anderen Branchen. So gewinnen Con-
tent-Plattformen heute auch auBerhalb der Medienindustrie
an Bedeutung. Ein Beispiel hierfiir ist die Automobilbranche.
Die in einem vernetzten Automobil angebotenen Inhalte
verlangen den Aufbau von Content-Plattformen. Automo-
bilhersteller kénnen hier sicherlich von einer Zusammenar-
beit mit Medienunternehmen profitieren. Gleiches gilt auch
fiir Medienunternehmen mit Expertise im Management von
Kundenbeziehungen, aber auch fiir deren technologisches
Wissen zu Medientechnologien — inshesondere aus der Teil-
branche Online-/Video-Gaming im Bereich der Gamification
oder Augmented / Virtual Reality.

Unsere Studie zeigt, wie Medienunternehmen ihre Féhigkei-
ten in Gemeinschaftsprojekte mit anderen Branchen kon-
kret und fiir beide Seiten vorteilhaft einbringen kdnnen. Als
besonders vielversprechende Anwendungskontexte haben
sich fiir den Standort Bayern, der im Fokus der Untersuchung
stand, sechs Bereiche ergeben: Der 6ffentliche Raum, priva-
te Haushalte, der Automobil-, der Gesundheits- und Sport-
bereich, der Einzelhandel und die Versicherungswirtschaft.
Diese Bereiche sind im Wesentlichen auch auf andere Re-
gionen iibertragbar, sollten jedoch an entsprechend vorlie-
gende wirtschaftliche Strukturen angepasst werden. Die
Studie stellt die sechs Anwendungskontexte den Féhigkeiten
der Medienindustrie gegeniiber und identifiziert so konkrete
Maglichkeiten fiir brancheniibergreifende Projekte, soge-
nannte Vernetzungsfelder (Abbildung 1).
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Fiir den Standort Bayern ergaben sich elf solcher Vernet-
zungsfelder. Darunter finden sich Themen wie das vernetzte
Automobil, vernetzte Haushaltsgerédte oder Content-Driven-
Commerce. Jene elf Vernetzungsfelder unterscheiden sich
dabei hinsichtlich ihres Umsetzungsstands in der Praxis. Ein
Teil der Vernetzungsfelder ist bereits am Markt etabliert. Fiir
andere Felder existieren konkrete Projektansétze. Und ande-
re Felder wiederum gehen bis heute nicht iiber die Ideen-
phase hinaus.

Neben der Identifikation der Vernetzungsfelder beschreibt
die Studie auch zwei Erfolgsfélle in Bayern, das Fahrgast-
TV in Miinchens OPNV und den Online-Marktplatz der Zeit-
schrift ,Mein Schoner Garten”. Aus den beiden Fallstudien
leitet die Studie Erfolgsfaktoren fiir die Umsetzung derartiger
brancheniibergreifender Kooperationen ab. Ferner hat sich
gezeigt, dass erfolgreiche Kooperationen drei Phasen durch-
laufen: Die Suche nach mdglichen Partnern, das Aufbauen
von Beziehungen und die Durchfiihrung konkreter Projekte.
Dabeiist es wichtig, in jeder Phase auf gewisse Erfolgsfakto-
ren zu achten. Dazu zahlt Klarheit iiber die eigenen Stérken
und Schwachen bei der Suche nach potenziellen Kooperati-
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onen, die Einflihrung technologischer Standards auf techni-
scher Ebene oder ein konsequentes Projektmanagement auf
operativer Ebene.

Um in Zukunft die vollen Potenziale aus einer brancheniiber-
greifenden Vernetzung abzurufen, muss an vielen Stellen das
dafiir notwendige Bewusstsein geschaffen werden. Wichtig
ist, dass dies nicht nur in den Vorstandsebenen geschieht,
sondern auch auf operativer Ebene. Zudem ist institutionelle
Hilfestellung bei der schwierigen Aufgabe, mdgliche Koope-
rationspartner zusammenzubringen und vielversprechen-
de Projekte anzuschieben, erforderlich. Die vbw agiert hier
mit seiner Initiative als Impulsgeber und bindende Klammer
fiir einen strukturierten Ansatz zur Vernetzung der Medien-
industrie mit anderen Branchen.

Die erwdhnte Studie wurde am 29. November 2016 im Rah-
men eines von der vbw veranstalteten Medienkongresses
vorgestellt und ist online abrufbar (https://www.vbw-bayern.
de/vbw/Aktionsfelder/Standort/Medien/Studie-Voneinan-
der-profitieren-Potenziale-duch-Vernetzung-der-Medienin-
dustrie.jsp).

Fernsehen auf der ganzen Linie: Fahrgast-TV

Warum der BR mit Fahrgast-TV im éffentlichen Nahverkehr kooperiert

Wir befinden uns in einer hochspannenden Zeit. Die Digita-
lisierung veréndert unsere Mediennutzung enorm. Auch der
Bayerische Rundfunk stellt sich dieser aktuellen Herausfor-
derung und startete proaktiv mit dem zukunftsweisenden
Verdnderungsprozess ,.BR hoch drei”. Konkret bedeutet das:
Friiher waren Fernsehen, Radio und Online getrennt. Seit
tiber einem Jahr werden Fachredaktionen in Hérfunk, Fern-
sehen und Online zusammengefasst und medieniibergreifen-
de Fachressorts entstehen. Der BR will sich so groStmdglich
vernetzen und seine Kréfte stérker biindeln. Ziel ist es, die
journalistische Schlagkraft weiter zu steigern und den Men-
schen noch attraktivere Angebote zu machen.

Hinter all diesen Angeboten steht die Arbeit von rund 3.500
fest angestellten und zahlreichen freien Mitarbeitern: Sie
arbeiten an drei Miinchner Standorten (Funkhaus, Freimann
und Unterfdhring), im Studio Franken, in den Regionalstu-
dios Ostbayern und Mainfranken, im Studio Augsburg und in
Dutzenden von Korrespondentenbiiros im Freistaat, in Berlin
sowie im Ausland. Aus erster Hand sorgen sie alle fiir Infor-
mationen, beleuchten Hintergriinde und ordnen komplizierte
Sachverhalte ein. Der Bayerische Rundfunk geniet nicht zu-
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letzt bei der aktuell gefiihrten ,Fake-News-Debatte” bei H6-
rern und Zuschauern eine besonders hohe Glaubwiirdigkeit.

DerBR hatdenAnspruchund Auftrag, die bayerische Gesamt-
bevdlkerung zu erreichen. Um verstérkt jiingeres Publikum
anzusprechen, hat der BR als erste Landesrundfunkanstalt
innerhalb der ARD eine Abteilung fiir Softwareentwicklung
und Plattformen etabliert. Sie entwickelt innerhalb des BR,
eng verzahnt mit den jeweils zustandigen Redaktionen, neue
digitale Angebote. Das sind beispielsweise die Nachrichten-
App BR24, die téglich bis zu 200 Nachrichten (Videos, Ra-
dioténe und Regionales) nach personlichen Vorlieben und
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Abb. 2: Marketingstrategische Herausforderung Kooperation
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rund um die Uhr bietet. Oder: Die eigenentwickelte Bayern
2-App mit anspruchsvollen Sendungen und Radiobeitrégen,
die genau auf den User zugeschnitten sind. Das persénliche
Radioprogramm wird besser, je mehr man es nutzt. Uber den
Filter nach ,langen” und ,kurzen” Hérstiicken kénnen alle
User die App nach ihrem aktuellen Zeitbudget nutzen.

Kooperationen als marketingstrategische
Herausforderung

Der BR geht zur Erfiillung seiner Aufgaben {iber die interne
Neuorganisation hinaus. Ein wichtiger Aspekt ist dabei die
Mdglichkeit von Kooperationen mit Wettbewerbern (,,Coope-
tition”), wie beispielsweise mit Qualitatszeitungen und Ver-
lagen.

Sogar liber die Medienbranche hinaus gelang es dem BR,
Vernetzungsfelder zu identifizieren, die fiir seine Content-
Kompetenz neue Anwendungskontexte und Distributions-
kanéle bieten kénnen. Die Partner-Branchen profitieren von
einer Aufwertung ihrer Produkte und Dienstleistungen durch
qualitativ hochwertige Produkte. In Abbildung 2 werden die
beiden skizzierten strategischen Wege und die jeweilige
aktive Rolle des BR dargestellt sowie die marketingstrategi-
sche Herausforderung am Beispiel von Fahrgast-TV heraus-
gestellt.

Strategische Parameter fiir die Kooperation

Voraussetzung aller Kooperationen des Bayerischen Rund-
funks ist es, dass sie den Unternehmenszielen dienen. Eines
der Ziele ist die Ansprache junger und mobiler Zielgruppen.
Der BR will neue Nutzer und Nutzergruppen fiir BR-Angebo-
te interessieren und BR-Marken durch eine Verbreitung auf
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Drittplattformen stérken. Das facettenreiche Programman-
gebot des BR findet damit weitere Verbreitung, inshesondere
auch bei den Zielgruppen, die das Produktportfolio des BR
bisher nicht regelméRig im Fokus ihrer personlichen Medien-
nutzung haben.

Kooperationspartner

Hinter Fahrgast-TV steht die Vermarktungsgesellschaft mc
R & D GmbH, die das Informations- und Unterhaltungspro-
gramm in den U-Bahnen und Trams der Miinchner Verkehrs-
gesellschaft MVG betreibt. Die m¢c R&D GmbH (auch Berli-
ner Fenster GmbH) ist der Betreiber der Fahrgast-TV-Netze
in Berlin, Hamburg und Miinchen und bietet diese Dienste
auch in Dresden, Hannover und Leipzig zur Buchung an. Dies
macht sie zum groBten Fahrgast-TV Anbieter in Deutsch-
land. Sie liefert bereits seit iber 15 Jahren die Inhalte fiir
das ,Berliner Fenster” und produziert dabei einen Infotain-
ment-Mix aus News, Kultur- und Stadtinformationen. Das
Vermarktungsportfolio von {iber 6.000 Screens in rund 1.600
OPNV-Fahrzeugen erschlieRt fiir die Werbewirtschaft ein at-
traktives mobiles Werbeumfeld mit einer Wochenreichweite
von {iber 30 Millionen Bruttokontakten auf einheitlicher Bu-
chungsbasis.

Fiir die technische Infrastruktur zeichnen die Stadtwerke
Miinchen verantwortlich. Die Miinchner Verkehrsgesell-
schaft (MVG) ist ein Verkehrsunternehmen im &ffentlichen
Personennahverkehr und die Betreibergesellschaft fiir den
stddtischen U-Bahn-, Tram- und Stadtbusverkehr in Miin-
chen. Sie wurde 2002 als hundertprozentiges Tochterunter-
nehmen der Stadtverwaltung Miinchen (SWM) gegriindet
und beschéaftigt derzeit ca. 3.400 Mitarbeiter. Mit 580 U-Bahn-
wagen, 100 Trambahnen und knapp 400 Bussen befdrdert die
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MVG jeden Tag rund 1,5 Mio. Passagiere. In den letzten Jah-
ren verzeichnete die MVG aufgrund des anhaltenden Nach-
fragewachstums immer wieder neue Fahrgastrekorde: Die
jahrliche Gesamtzahl der Fahrgéste stieg von 475 Millionen
im Jahr 2006 auf nunmehr 566 Millionen im Jahr 2015. Die
permanent steigenden Fahrgastzahlen zeigen, dass Fahr-
gast-TV im Gegensatz zu vielen anderen Medien kein Reich-
weitenproblem hat. Im Gegenteil: Die Reichweiten steigen
steil nach oben!

Technisch realisiert wird die Uberspielung der Fahrgastin-
formation und Content-Inhalte auf die Fahrzeuge der U-Bahn
durch ein neues Funkiibertragungssystem. Bei der Tram
wurde ebenfalls eine Losung {iber Funkwellen gewahit.

20 Stunden Fahrgast-TV taglich

Dabei ist jeweils der linke Monitor fiir die Fahrgast-Informa-
tion reserviert (also ausschlieBlich fahrtbezogene Hinweise),
der rechte Monitor fiir Informations- und Unterhaltungsan-
gebote. Beim Programm setzt der Fahrgast-TV-Anbieter auf
eine Mischung aus News, Kultur- und Stadtinformationen.
Bildabfolgen und Textinformationen sind so integriert, dass
auf Ton verzichtet werden kann, um Stérungen fiir die Fahr-
géste zu vermeiden. Es wird durchschnittlich 20 Stunden tég-
lich Fahrgast-TV gesendet, das aus 15-miniitigen Programm-
schleifen besteht.

Der Bayerische Rundfunk bietet an sieben Tagen in der Wo-
che mit Kurzvideos und Texten einen deutlichen Mehrwert
etwa fiir Reisende und Pendler in Bayern, die im 6ffentlichen
Personennahverkehr und im Bahnverkehr Bayerns unter-
wegs sind. Uber das besonders dichte Korrespondentennetz
des Bayerischen Rundfunks und der ARD ist eine stidndige
Aktualisierung der Meldungen aus Bayern und der Welt
gewidbhrleistet, die mehrmals pro Stunde auf den Monitoren
gezeigt werden. So kénnen sich Pendler wahrend der War-
tezeiten {iber neue Entwicklungen in Bayern und in der Welt
auf dem Laufenden halten. Das bekannte 100-Sekunden-An-
gebot der Rundschau wird technisch lediglich anders aufbe-
reitet. Ein tdglicher Service ohne Zusatz-Kosten.

AU
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Bei der Kooperation mit dem
Fahrgast-TV in Miinchen spielt der
Bayerische Rundfunk z.B. Nach-
richten ein und erreicht so eine
junge, mobile Zielgruppe

Chancen fiir den BR bei Fahrgast-TV

Im Rahmen des Infotainmentprogramms von Fahrgast-TV
werden kostenlos die Nachrichten des Bayerischen Rund-
funks sowie BR-Programminformationen zum Zwecke des
Marketings ausgestrahlt. Dieses Fahrgast-TV soll in der
Endausbaustufe auf rund 5.500 Doppel-Monitoren in den
Fahrzeugen der Miinchner Verkehrsgesellschaft MVG ver-
flighar sein und somit tagliche Reichweiten erzielen, die iber
die bisherigen linearen Verbreitungswege hinausgehen. Bei
der MVG-Studie vom April 2016 gaben 60 Prozent der Befrag-
ten an, dass sie Fahrgast-TV ,immer” und ,meistens” nut-
zen. Auf die Frage, welche Inhalte die Befragten gerne mehr
sehen wiirden, belegten die Angebote der Siiddeutschen
Zeitung und des Bayerischen Rundfunks die ersten beiden
Platze, weit vor Wetter-Angeboten und den fahrtbezogenen
Hinweisen der MVG. Offensichtlich leisten also die Anbieter
von Qualitdtsinhalten einen wesentlichen Beitrag zur Auf-
wertung des Infotainmentsystems von Fahrgast-TV.

Es besteht zusétzlich auch groBes Potenzial, Fahrgast-TV als
Marketingplattform fiir tdgliche Programminformationen des
Bayerischen Rundfunks zu nutzen.

Kurzum: Der Bayerische Rundfunk profitiert von den Kompe-
tenzen der MVG, also dem hohen Fahrgastaufkommen einer-
seits und dem Infotainmentsystem der mcR&D andererseits,
das Zugang zu urbanen, jungen und mobilen Zielgruppen
ermdglicht. Der BR kann also seine Inhalte in vollig neuen
Nutzungskontexten wie im 6ffentlichen Raum platzieren. Da-
mit kann er sich noch stérker im Alltag vieler Menschen im
Freistaat verankern und eine stdndige und verldssliche Ori-
entierungsgroBe sein.

Um auch weiterhin seinen Auftrag zu erfiillen und die Ge-
samthevdlkerung in Bayern zu erreichen, wird der BR in ver-
gleichbaren dffentlich zugénglichen Bildschirmsystemen an
Flugh&fen, an Bahnhofen, in Bussen, in Ziigen, in Einkaufstét-
ten, ja sogar in bayerischen Arztpraxen noch starker prasent
sein.
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Digitale Transformation gestalten: Kernkompetenzen
der Medienbranche sind gefragt

Um im digitalen Wandel zu bestehen, miissen Unternehmen
tiber alle Branchen hinweg vollig neue Wege gehen. Gerade
das Schaffen einer begeisternden User Experience, welche
mit der digitalen Welt Schritt halten kann, wird immer be-
deutsamer — etwa bei der Entwicklung neuer digitaler Pro-
dukte und Dienste. Dabei lohnt es sich, nicht nur die Ansétze
und Vorgehensweisen von rein digitalen ,Playern” genau zu
studieren, sondern auch auf Kernkompetenzen der Medien-
branche zuriickzugreifen. Am Beispiel der Gaming-Industrie
wird deutlich, dass dort bereits viele Mittel vorhanden sind,
die spannende Ankniipfungspunkte fiir die konkrete Ausge-
staltung der digitalen Transformation von Unternehmen dar-
stellen.

Wiéhrend die Medienbrache bereits seit iiber einem Jahr-
zehnt durch die Digitalisierung einen fundamentalen Wan-
del durchluft, sind auch zunehmend andere Branchen von
diesem digitalen Wandel betroffen. Obgleich bei Automobil-
herstellern und -zulieferern, Mobilitdtsanbietern und Logis-
tikunternehmen, Maschinen- und Anlagenbauern, Banken
und anderen Finanzdienstleistern —in nahezu allen Branchen
beschaftigen sich derzeit Unternehmen intensiv mit dem Me-
gatrend der Digitalisierung. Die Digitalisierung, oder héufig
auch digitale Transformation genannt, bezeichnet dabei den
durch den verstérkten Einsatz von Informationstechnologien
(IT) zum Zweck der (Teil-)Automatisierung hervorgerufenen
Wandel von und in Unternehmen. Mit der digitalen Trans-
formation gehen ganzheitliche Verdnderungen im &uBeren
und inneren Umfeld eines Unternehmens einher, von modifi-
zierten Markten und Wertschdépfungsstrukturen mit zum Teil
vollig neuen Akteuren und Wetthewerbern, iiber neue Stra-
tegien, Geschéaftsmodelle und Organisationsformen, bis hin
zu neuen (digitalen) Produkten und Dienstleistungen.

Zentrale Ausloser des Trends sind verschiedenste technolo-
gische Entwicklungen in jiingster Zeit, darunter insbesonde-
re die stark anwachsende Verbreitung von digitalen und mo-
bilen Endgeraten, aber auch die zunehmende Dominanz von
digitalen ,Playern” der Internet- und Konsumelektronikbran-
che. Letzteren gelingt es, den Nutzern mit innovativen Pro-
dukten und Diensten véllig neue Erfahrungen zu bieten und
dadurch deren Anspriiche an eine umfassende User Experi-
ence in einem bisher nicht gekannten Ausmal} zu verandern.
Diese Erwartungshaltung iibertragen die Nutzer dabei auch
auf andere Lebensbereiche, weshalb in vielen Branchen ein
regelrechter Hype um die ,.Experience Economy” ausgebro-
chen ist—auch mit dem Wissen, dass eine umfassende User
Experience wichtige ErfolgsgréfRen wie die Zahlungsbereit-
schaft oder die Kundenbindung positiv beeinflusst. Nicht
ohne Grund streben deshalb viele klassische Unternehmen
danach, ihre Schnittstellen zu den Nutzern zu digitalisieren
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und diesen hierdurch eine dhnlich begeisternde Erfahrung
zu bieten, die mit den Angeboten von Anbietern wie Google,
Apple, Airbnb oder Amazon Schritt halten kann.

Die Gestaltung einer begeisternden Nutzererfahrung zahlt
aber auch zu den zentralen Kernkompetenzen der Medien-
branche. Die Medienbranche bietet eine User Experience,
welche vor allem auf dem Wecken von Emotionen bei den
Rezipienten ihrer Produkte beruht — sei es {iber einen fes-
selnden, journalistischen Hintergrundbeitrag in einem Print-
Magazin, einen unterhaltsamen Kinofilm, den man gemein-
sam mit Freunden schaut, oder ein Computerspiel, das den
Spieler wochenlang in seinen Bann zieht. Gerade die Ga-
ming-Industrie, also die Hersteller von Spielen fiir Computer,
Konsolen oder mobile Endgeréte, hat sich voll und ganz dem
Schaffen einer holistischen Nutzererfahrung verschrieben
und beherrscht diese wie kaum eine andere Branche. Am
Beispiel der Gaming-Industrie lassen sich so viele Dinge ler-
nen, von denen auch Unternehmen aus anderen Branchen
bei der Gestaltung ihrer digitalen Transformation profitieren
kdnnen, beispielsweise im Rahmen der Konzeption neuer di-
gitaler Produkte und Dienste.

Zur Gestaltung der User Experience nutzt und integriert die
Gaming-Industrie eine Vielzahl von Konzepten aus unter-
schiedlichsten Disziplinen. Ein zentrales Grundkonzept ist
das der so genannten ,Flow-Zone”, welches auf Erkenntnis-
sen aus der Verhaltenspsychologie fulRt. Kernidee ist, dass
der Spieler wahrend des Spielens kontinuierlich in einem
stetigen ,Flow" gehalten wird, der eine Balance aus einer
herausfordernden Aufgabe (,Challenge”) und den spieleri-
schen Maglichkeiten (,Abilities”) darstellt. Nur wenn der
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Flow im Zeitverlauf aufrechterhalten werden kann, findet der
Spieler das Spiel dauerhaft ansprechend und ist nicht etwa
nach kurzer Zeit gelangweilt oder fiihlt sich durch das Spiel
tiberfordert. Dabei besteht fiir die Entwickler auch die Her-
ausforderung, die User Experience nicht linear und statisch
zu gestalten, weil jeder Spielertyp iiber eine andere Flow-
Zone verfiligt. Zur Schaffung und Aufrechterhaltung eines
dynamischen Flows bedient sich die Gaming-Industrie einer
Vielzahl an Mitteln. Nachfolgend werden die drei Bausteine
Benutzerfiihrung und Steuerung, Visualisierung und Gamifi-
cation exemplarisch vorstellt:

Benutzerfithrung und Steuerung: Die Benutzung einer digi-
talen Anwendung sollte mdglichst natiirlich und intuitiv fiir
den Nutzer sein, damit dieser einen schnellen Einstieg fin-
den kann. Dies beginnt schon beim Aufbau der Navigation im
klassischen Wehdesign und gilt gleichermaRen fiir eine Fi-
nanz-App auf einem Tablet-PC oder ein professionelles Inter-
face zur Steuerung einer CNC-Maschine. Wird der Nutzer in
der Flow-Zone gehalten, steigt auch die Wahrscheinlichkeit
fiir eine erneute und vor allem erfolgreiche Nutzung, welche
gerade bei geschéftskritischen Ablaufen von immenser Be-
deutung ist. Von der Gaming-Industrie ldsst sich so lernen,
wie die Benutzerfiihrung und Steuerung von Diensten im di-
gitalen Zeitalter ausgestaltet, aber auch immer neue Steue-
rungskonzepte begeisternd eingesetzt werden kdnnen.

Visualisierung: Es ist heute schon in vielen Bereichen mdg-
lich, physische Artefakte fiir den Nutzer in Planungs- bzw.
Konzeptionsphasen mithilfe von realistischen Visualisie-
rungen erlebbar zu machen, wie beispielsweise in der Pro-
duktentwicklung oder der Architektur. Zumeist wird dies aber
mit speziell fiir den Anwendungsfall entwickelten und damit
sehr teuren Systemen realisiert. In Computerspielen ist es
hingegen schon seit geraumer Zeit méglich, fotorealistische
Présentationen in Echtzeit zu berechnen und diese interak-
tiv auszugestalten. Neue Gaming-Technologien im Bereich
Virtual Reality (VR) und die deutlich gesunkenen Preise fiir
die bendtigte Hardware erlauben mittlerweile, derartige An-
wendungen deutlich breiter einzusetzen, weshalb sie auch
weit iiber die Gaming-Industrie hinaus auf grol3es Interes-
se stoflen. Im Hinblick auf den Flow in der User Experience
und eine fotorealistische Visualisierung von Artefakten —wie
einem neu eingerichteten Biiroraum oder einem in Echtzeit
konfigurierten Pkw — ist jedoch eine zentrale Herausforde-
rung, dass der paradoxe Effekt des so genannten ,Uncanny
Valley” umgangen wird. So finden Menschen in Computer-
spielen abstrakte und kiinstliche Figuren anziehender und
akzeptabler als Figuren, die immer realistischer werden. Die
Akzeptanz fallt somit ab einem bestimmten Grad schlagartig
ab und steigt erst ab einem sehr hohen Niveau wieder an, auf
dem sich die berechnete Visualisierung nicht mehr von rea-
len Aufnahmen unterscheidet. Bei Fragen der Visualisierung
ldsst sich daher von der Gaming-Industrie lernen, wie digi-
tale Inhalte visuell ausgestaltet sein sollten, um den Nutzern
bleibende und vor allem positive Eindriicke zu vermitteln.

Riickblick

Gamification: Spielemechanismen lassen sich nicht nur sehr
gut in klassischen Games einsetzen, sondern auch in einer
Vielzahl von digitalen Produkten und Diensten. Gerade in An-
wendungsfillen, bei denen die Fahigkeiten des Nutzers hoch,
die Herausforderungen fiir diesen aber gering sind, besteht
das Risiko, dass der Nutzer seine Flow-Zone verldsst und die
Nutzung der Anwendung einstellt. Durch die Integration von
spielerischen Elementen kann in solchen Anwendungsféllen
jedoch ein véllig anderer Flow kreiert werden, der dabei hilft,
eine erwiinschte Handlung herbeizufiihren — ein Mechanis-
mus, auf den beispielsweise heute schon Hersteller von Hyb-
rid- und Elektrofahrzeugen setzen. Durch Mdglichkeiten wie
das Sammeln von Punkten zum Erreichen von bestimmten
Levels oder den direkten Vergleich zu anderen Mitspielern
im Rahmen einer Wettbewerbssituation, kénnen in der Nut-
zererfahrung véllig andere Emotionen wie Spal} und Freu-
de hervorgerufen werden. Wurde die Finanz-App auf dem
Smartphone friiher nur punktuell und rein anlassbezogen
verwendet, kann diese (und der dahinterstehende Anbieter)
morgen schon durch den geschickten Einsatz von Anreizen
ein Teil der tdglichen User Experience werden. Auch bei
derartigen Szenarien kann die Gaming-Industrie somit einen
Beitrag leisten, indem sie aufzeigt, wie spielerische Anreize
die Nutzererfahrung positiv beeinflussen kénnen.

Die Beispiele aus der Gaming-Industrie verdeutlichen, dass
es sich fiir Unternehmen lohnt, bei der (Um-)Gestaltung der
User Experience nicht nur die Ansétze und Vorgehenswei-
senvon rein digitalen ,Playern” genau zu studieren, sondern
auch auf Kernkompetenzen der Medienbranche zuriickzu-
greifen. Spannende Ankniipfungspunkte ergeben sich da-
bei nicht ausschlieRlich mit der Gaming-Industrie, sondern
beispielsweise auch mit Branchen wie Film und Fernsehen.
Letztere verfiigen {iber hohe Kompetenzen in Bereichen wie
Storytelling oder Dramaturgie, welche wiederum zentrale
Elemente bei der Konzeption von Schnittstellen und Diensten
sind. Medienexperten besitzen folglich nicht nur konkrete
Hard-Skills in ihrem Spezialgebiet, sondern auch zahlreiche
Soft-Skills, die sich auf Anwendungsgebiete weit iiber den
Medienkontext hinaus iibertragen lassen. Diese Soft-Skills
sind dabei nicht zuletzt auf den starken Nutzerfokus der
Medienbranche zuriickzufiihren, welcher gleichermallen im
Mittelpunkt der Digitalisierung steht.
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