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In der Konkurrenz von heute schon unabsehbar vielen
Sendern, die qua Kabel oder Satellit und demnéchst
auch terrestrisch zugénglich sind, die ihre Programme
auf dem Markt der Zuschauer feilbieten, ist die Frage,
wie man die Zuschauer tatsidchlich gewinnt, von exis-
tentieller Bedeutung. Man kann Zuschauer auf einzel-
ne Sendungen neugierig machen, auf Spielfilme oder
auf groBe Fernsehereignisse wie Sportveranstaltungen.
Doch damit gewinnt man sie nicht dauerhaft. Es geht
um Bindungen, die iiber den einzelnen Sendetermin
hinausgehen. Bindungen an den Sender oder zumin-
dest an den Sendeplatz. Wir wissen aus der Zuschauer-
forschung, da3 die Zuwendungen von Zuschauern zu
Programmen zumindest zum Teil abhédngen von Sen-
dertreue, die sich wiederum dreifach ausbilden kann:
(1) Sendertreue - als Treue zu einem spezifischen Ka-
nal,

(2) Sendeplatztreue - als Treue zu einem spezifischen
Sendeplatz, insbesondere zu Serien,

(3) Programm- oder Sendungstreue - als Treue zu ei-
nem besonderen Programm, das in aller Regel mit ei-
nem festen Sendeplatz koordiniert ist (Brosius/Wober/
Weimann 1992, Zubayr 1996).

Programmieren ist die Kunst, ein Fernsehprogramm
fiir ein Publikum zu strukturieren, heterogene Be-
standteile in eine Abfolge zu bringen, Spannungs- und
Themenbdgen zu konzipieren, attraktive und populére
oder einfach nur bekannte und angesehene Programme
neben unbekannte oder neue zu plazieren. Program-
mieren ist auch die Kunst, ein Publikum, das eine Pra-
ferenzsendung gesucht oder sich an einen festen Sen-
deplatz gewohnt hat, auf dem es Sendungen eines ge-
wissen Typs finden kann, mit solchen Angeboten an
dieses Wissen zu binden, daB es sein alltdgliches Ver-
halten darauf ausrichten kann - sprich: nicht dndern
muf}. Sonntagsabends ist ARD-Krimi-Zeit, und es ist
inzwischen sekundar, ob Tarorr, PoLizeirur 110 oder
Staninetz lduft. Sendeplatzwissen richtet sich auf be-
stimmte Genres, auf Inhalte einer eigenen Art und auf

besondere Gratifikationen, die diese ermdglichen. Das
Wissen um Sendeplitze steuert Zuwendung, Neugier-

de, Einschalten, es ritualisiert und gliedert Alltagszeit

und -verhalten.

Sendepldtze sind auf der einen Seite etwas Fixes, sie
ziehen ein starres Gerdiist in den FluB der Programme
ein [1]. Und sie sind auf der anderen Seite aber auch
etwas Verdnderliches - man konnte nicht zur gleichen
Zeit in jeder Woche oder an jedem Tag die gleichen
Sendungen spielen. Auch die Planung von Sendungen,
die etablierte Sendeplétze einnehmen kdnnen, gehort
zur Kunst des Programmierens: Sendungen werden
produziert, weil sei die Bestimmungen, die aus den Er-
wartungen von Zuschauern resultieren, erfiillen miis-
sen. Gerade im Fernsehen ist vor allem die serielle
Produktion nicht unabhéngig von den Programm-Or-
ten, an denen die Produkte schlieBlich ihr Publikum
finden miissen (Hickethier 1993, 188). Nicht immer
neue Zuschauer, sondern solche, die schon einge-
stimmt sind, die eine Sendung von bestimmter Art er-
warten. Sendeplatzorientierte Angebote im Fernsehen
unterliegen einem ,.,kommunikativen Kontrakt®, wie
man sagen konnte (Wulff 2001) - sie sind koordiniert
mit Zuschauererwartungen und strukturellen, generi-
schen und modalen Festlegungen, die an den Ort ge-
heftet sind, an dem sie einmal ausgewertet werden.
Dabei soll die kontinuierliche Zuschauerbindung vor
allem dauerhaft Werbeeinnahmen sichern (Bleicher
1997, 30; Hickethier 1993, 188f): Natiirlich liegt alle-
dem ein 6konomisches Kalkiil zugrunde, darauf wird
zuriickzukommen sein.

Spinning-Off ist eine der Schliisselstrategien, die Pro-
gramm-Macher des Fernsehens anwenden, um den
Kreislauf von Erwarten und Erfiillen zu bedienen und
die Kette von Zuwendungen, Gratifikationserfiillun-
gen und Aufbau neuer Erwartungen fortzusetzen.
Spin-Offs sind ein Versuch, Produktqualititen iiber die
Zeit zu pflegen, sie zu bewahren und schleichend zu



verdndern. Sie gehoren einem formalen Dialog zwi-
schen Fernseh-Veranstaltern und Zuschauern an, der
oft Jahre tliberdauert und sich als ,,Sendungstreue®, als
»Sendeplatzwissen®, als ,,Zuschauerbindung® auch
empirisch niederschlagt.

1. Spinning Off

Die Spin-Off-Strategie gehdrt zu den Strategien, die
insbesondere in den letzten Jahren von den deutschen
Sendern vermehrt eingesetzt wird, um den bisherigen
Marktanteil zu sichern oder auszubauen. Der Begriff
Spin-Off (auch: Spin Off oder Spinoff) wird in der Pra-
xis und in der wissenschaftlichen Literatur nicht ein-
heitlich verwendet. Spin-Off bedeutet zum einen Ne-
benprodukt (Dudenredaktion/Oxford University Press
1998, 505), zum anderen Ausgriindung (Lehmair
2002, 5; Nadig 1992, 11), zum dritten Technologie-
transfer einschlieBlich des damit verbundenen wirt-
schaftlichen Nutzens (Berndts/Harmsen 1985, 1). Ne-
ben diesen 6konomischen Bedeutungen stehen daraus
abgeleitete medienwissenschaftliche Verwendungen:
Es geht dann um die Weiterentwicklung vorhandener
Artikel oder den Aufbau eines neuen Artikels aus alten
Bestandteilen, wie z. B. die Weitergabe von Fotobe-
richten fiir Klatschmagazine mit leichten Verdnderun-
gen von einem Verlag zum anderen oder die Neuaufla-
ge dlterer Biicher nach einer leichten Uberarbeitung.
Gitlin spricht von Spin-Offs, wenn Serien Elemente
oder Figuren aus der Mutterserie iibernehmen und so-
mit auf eine bereits existierenden Serie aufbauen
(1994, 67). Head, Spann und McGregor verstehen un-
ter Spin-Off die Platzierung einer Nebenfigur aus einer
erfolgreichen Serie in einer neuen Situation, wobei so-
wohl die Mutter- als auch die Spin-Off-Serie vom glei-
chen Sender in Auftrag gegeben werden (2001, 251).
Die Popularitit der Spin-Off-Figur fungiert dabei als
Starthilfe fiir die neue Serie (Gitlin 1994, 67). Dabei
wird der Impuls fiir die Entwicklung einer Spin-Off-
Serie entweder durch den Sender, die Produktionsfir-
ma, den Produzenten oder durch den Schauspieler aus-
geldst (Gitlin 1994, 67). Der Wirtschaft und dem Me-
dienbereich ist jedoch das grundlegende Merkmal von
Spin-Offs - die Ausgliederung von erfolgreichen Ele-
menten einer Unternehmung oder einer Fernsehpro-
duktion - gemein.

Ein Serien-Spin-Off im Fernsehbereich ist so ein Ne-
ben- oder meist Nachfolgeprodukt einer in der Regel
erfolgreichen Film- und Fernsehproduktion, wobei
eine neue organisatorische Einheit gebildet wird. Fiir
die Spin-Off-Serie konnen einerseits beliebte Figuren
oder Elemente aus einer bereits etablierten Serie iiber-
nommen werden, andererseits konnen speziell fiir die
neue Produktion Figuren in einer bestehenden Serie
eingefiihrt werden, die dann nach wenigen Folgen in
einer eigenen Sendung agieren. SchlieBlich ist es mog-
lich, dass Figuren aus einer erfolgreichen Serie in den
ersten Episoden einer neuen Serie auftreten. Dabei
konnen nicht nur Figuren inklusive Tiere, sondern
auch fiktive Gebaude und Stralen, Unternehmen,
Schiffe, Kanzleien oder Arztpraxen als Verbindungs-
objekte zwischen Mutter- und Spin-Off-Serie fungie-
ren.

1.1 Typisierung der verschiedenen ,,Serien-Spin-
Offs*

Der Einsatz von Nebenfiguren aus bereits existieren-
den Serien in neuen Produktionen ist eine haufig wie-
derkehrende Variante von Spin-Offs. Es gibt jedoch
auch andere Moglichkeiten, um ein Spin-Off zu erzeu-
gen. Es lassen sich drei Haupttypen unterscheiden: Fi-
guren-, Nicht-Figuren- und Gaststar-Spin-Offs.

Figuren-Spin-Off: Figuren Spin-Offs sind Serien, in
denen eine (oder mehrere) Stammfigur(en) - Haupt-
oder Nebenfigur(en) - aus einer existierenden Serie in
einer neuen Serie ebenfalls als Stammfigur(en) -
Haupt- oder Nebenfigur(en) - mitwirken [2]. Bellamy,
McDonald und Walker bezeichnen dagegen nur die
Serien als Figuren-Spin-Offs, deren Hauptfigur bereits
in einer anderen Serie in einer Nebenrolle fungierte
(1990, 285), wie z. B. die Nebenfiguren George und
Louise Jefferson aus der Serie ALL IN THE Famiy (USA
1971, Paul Bogart u.a.), die zu den Hauptfiguren des
Spin-Offs The Jerrersons (USA 1975, Paul Bendict
u.a.) avancierten. Die Ubertragung von Figuren dieses
Spin-Off-Typs werden laut Tinker allein aus dem
Grund der ,,popularity of the characters* (zitiert in:
Bellamy/McDonald/Walker 1990, 285) kreiert.

Nicht-Figuren-Spin-Off: Darunter versteht man Serien,
die z.B. die gleichen Rédumlichkeiten oder die gleichen



fiktiven StraBlen und Gebiude einer etablierten Serie
nutzen. Neben Schauplitzen besteht auch die Mog-
lichkeit, dass nur die Charaktereigenschaften einer Fi-
gur iibertragen werden, wobei es in diesem Zusam-
menhang unbedingt erforderlich ist, dass der gleiche
Schauspieler die beiden Figuren darstellt, wie z.B. der
Schauspieler Merlin Olsen in den Serien FarHEr
MurpHY (VATER MURrPHY, USA 1981) und in LiTTLE
Housk oN THE PRARIE (UNSERE KLEINE FarRM, USA 1974)
den gleichen Charakter spielt, aber unterschiedliche
Figurennamen John Michael Murphy beziehungsweise
Jonathan Garvey tragt. Auch imagindre Figuren kon-
nen als Spin-Off-Objekt dienen, wie z.B. Mrs.
Corumo (USA 1979), die zwar in der Mutterserie
Corumso (USA 1968) nicht personlich auftritt, iiber
die aber in zahlreichen Folgen berichtet wird. Das
Nicht-Figuren-Spin-Off wird zum einen aus Populari-
titsgriinden des Genres, des Formates oder auch ein-
zelner populdrer Darsteller, zum anderen aufgrund der
Kosteneinsparung bei der Wieder- beziehungsweise
Doppelverwertung der Produktionsausstattung ge-
wihlt. Die Praxis von Dr. Brockmann aus der Serie
Praxis BuLowsocen (Deutschland 1987) beispielsweise
wurde von Dr. Sommerfeld aus der Serie Dr.
SomMERFELD - NEUES vom BuLowsogen (Deutschland
1997) iibernommen. Ansonsten gibt es keine weiteren
Verbindungspunkte zwischen den beiden Serien.
Gaststar-Spin-Off: Serien, in denen die Hauptfigur
vorher als Gaststar in einer etablierten Serie eingefiihrt
wurde (Bellamy/McDonald/Walker 1990, 285), wer-
den ebenfalls als Spin-Offs betrachtet. So hatte die Fi-
gur Bert DAngelo aus der Serie BErtr DANGELO,
SupersTAR (USA 1976) in der Mutterserie THE STREETS
of SaN Francisco (Die STRASSEN VON SAN Francisco,
USA 1972ff) eine Reihe von Gastauftritten. Ebenso ist
denkbar, dafl Hauptfiguren einer laufenden Serie im
Pilotfilm oder in den ersten Episoden einer neuen Se-
rie als Gaststars auftreten. So trat der erste TaTorT-
Kommissar Trimmel in den ersten Episoden der fol-
gender Kommissare auf: Kommissar Kressin, Oberin-
spektor Marek und Kommissar Finke.

1.2 Nachbarphinomene
Prequel: Prequels sind Filme, die nach einer erfolgrei-

chen Produktion gedreht werden, um das zu erzéhlen,
was die Hauptfiguren vor der Geschichte des erstens

Films erlebt haben. Die Geschichte der Ewings vor
Beginn der Serie DaLLas, vor allem die Ursache der
Familienfehde zwischen den Barnes und den Ewings,
wurde beispielsweise nach mehreren Staffeln der Serie
in Form eines Fernsehfilms DaLiLas - THE EARLY YEARS
(DaLLas: Wik ALLES BEGANN, USA 1986, Larry Elikann)
erzéhlt.

Sequel: Ein Sequel entsteht aus dem Interesse, den
Profit aus einem gegebenen und erfolgreichen Stoff
moglichst grofl zu machen. Darum ist ein Sequel ein
Film, der die in sich abgeschlossene Geschichte des
ersten Films der Reihe fortsetzt, ohne schon geplant
gewesen zu sein, als der erste Film produziert wurde.
Meist treten die gleichen Schauspieler in den gleichen
Rollen im Sequel auf, in denen sie schon im ersten
Film agiert hatten. Manchmal entstehen so ganze Rei-
hen von Filmen (Die Hard I-1II; The Godfather I-11I),
die an der Grenze der Serienproduktion liegen. Die
Fortsetzung von Fernsehproduktionen geschieht meist
in Form von Serien (Falk 2000, 3).

Follow-Up: Die Weiterverfolgung bekannter Figuren
oder Elemente einer abgedrehten Serie unter einem
neuen Titel bezeichnet man als Follow-Up. Spezifi-
sches Merkmal einer Follow-Up-Serie ist - neben der
Ubernahme vieler Haupt- und Nebenfiguren - die di-
rekte Fortfilhrung der Handlung aus der Mutterserie
(meist ohne Zeitspriinge und Ortswechsel). In
Deutschland gab es bereits - 1968 - mit Drer FRAUEN M
Haus und - 1969 - Vier Fraven M Haus diese Kombi-
nation von Mutter- und Follow-Up-Serie. In der Mut-
terserie spielten drei Frauen die Hauptrollen, die ge-
meinsam eine Autowerkstatt betrieben. In der Follow-
Up-Serie wurde die Figur einer Auszubildenden hinzu-
gefligt. Die Autowerkstatt sowie das Familienleben
standen im Mittelpunkt beider Serien (Schneider 1990,
213, 281f). Eine weiteres deutsches Follow-Up ist
STEFANIE - ScHWESTER MIT HERZ (1998), die die Serie Fur
ALLE FALLE STERANIE (1995) fortfiihrte.

Revival: Thren Ursprung hat der Begriff in der Polit-
O0konomie der Musik. In diesem Kontext wird ,,die er-
neute Popularitét eines Musikstils, dessen erste Bliite-
zeit schon Jahre zurtickliegt™ (Felsmann 2004, Online-
verbindung) als Revival deklariert. Im Fernsehen be-
zeichnet es neue Serien, die das Leben einer oder meh-
rerer Figuren aus der Ursprungsserie nach einer ldnge-



ren Produktionspause weitererzéhlen. Die Serie
DracneT hatte ihre erste Produktionsphase von 1953
bis 1959, schlieBlich wurde sie im Jahre 1967 noch
einmal fiir drei weitere Produktionsjahre unter dem
gleichen Titel wiederbelebt. Haufig wird die Revival-
Phase im Vergleich zu einer weiteren Staffel anhand
eines Zusatzes im Titel von der Ursprungsserie abge-
grenzt, wie in Die scuneLLE GErbI (Deutschland 1989)
und Die scaNeLLE GErDI UND DIE HAuPTSTADT (Deutsch-
land 2003) oder in NEMOCNICE NA KRAJI MESTA (Das
KRANKENHAUS AM RANDE DER StADT, CSSR 1977) und
NEMOCNICE NA KRAJI MESTA PO DVACETI LETECK (DaAs
KRANKENHAUS AM RANDE DER STADT - 25 JAHRE DANACH,
CSSR 2003) oder auch in Britta (Deutschland 1978)
und NEues voN Britta (Deutschland 1984). Das Prinzip
findet sich auch in der Mehrteiler-Produktion: Die
Arrire SEMMELING (Deutschland 2002, Dieter Wedel)
aus dem Jahre 2002 nimmt das Leben der Familie
Semmeling aus den Mehrteilern EnMAL v LEBEN -
GescricHTE EINES Eigenaemvs (Deutschland 1972, Dieter
Wedel) und ALLE JAHRE WIEDER - DIE FAMILIE SEMMELING
(Deutschland 1976, Dieter Wedel) wieder auf.

Crossover: Die Bezeichnung Crossover (=iiberqueren,
hiniibergehen) wurde, wie der Begriff Revival, ur-
spriinglich in der Musikbranche geprégt und steht fiir
,Elemente aus verschiedenen Musikstilrichtungen*
wie z.B. eine Verbindung aus Jazz und Rock. Im Fern-
sehen bezeichnet er den Figurenaustausch zwischen
mindestens zwei Serien. Meistens sind Crossover-Auf-
tritte zwischen Serien zu beobachten, die von demsel-
ben Produzententeam betreut werden. Ein Beispiel ist
die Mitwirkung der Hauptfiguren (Dr. Schmidt und
Schwester Nikola) der deutschen Comedyserie Nikora
(Deutschland 1997) in der Folge DEs WAHNSINNS FETTE
Beute aus der Serie Das Amr (Deutschland 1997) und
im Gegenzug der Auftritt der Hauptfigur (Hagen
Krause) aus der Serie Das Awmr in der Folge Is was
Doc? aus der Serie Nikora (Evermann 1999/1, 241;
1999/1, 100). Crossover-Auftritte kommen vermehrt
zwischen Spin-off und Mutterserie zum FEinsatz. Dies
kann damit begriindet werden, dass in der Regel
freundschaftliche, verwandtschaftliche, nachbarschaft-
liche oder berufsbezogene Beziehungen zwischen den
Figuren der Mutter- und der Spin-Off-Serie bestehen.
Die zweite Hochzeit von Jeff Colby und Fallon Colby,
die urspriinglich regulére Figuren in der Serie DyNasty
(DEr DeNVER CLaN, USA 1981) waren, wurde bei-

spielsweise nur in der Serie Dynasty II: THe CoLBYs
(Die CoLsys, USA 1985) gezeigt. Zur Hochzeit in der
Spin-Off-Serie erschienen aber Blake und Steven Car-
rington - Vater und Bruder der Braut - aus der Mutter-
serie.

2. Bedeutung des Spin-Offs fiir das Fernsehen

Spinning off, hatte es oben schon geheillen, ist eine
Strategie, einerseits den unerhérten Sendebedarf der
Fernsehsender zu befriedigen, unter Ausnutzung der
Bekanntheit von Sendungen, Figuren, Schauplitzen,
Genres und Erzahlstilen. Hier greifen offenbar poeto-
logische und 6konomische Interessen ineinander - es
geht um Erhaltung von Faktoren, die Zuschauertreue
verursachen, um so das Risiko, den Zuschauer an
Konkurrenzprogramme zu verlieren, zu minimieren.
Der nétigen Innovation des Programmangebots steht
eine starke Tendenz entgegen, erprobte Erfolgskonzep-
te nicht aufzugeben, sie hochstens zu variieren und ge-
ringfiigig abzuwandeln.

Diese Uberlegung findet sich hnlich in der 6konomi-
schen Theorie der Produktentwicklung. Hauschildt
versteht unter Innovationen ,,qualitativ neuartige Pro-
dukte oder Verfahren, die in den Markt oder in den Be-
trieb - in Produktion oder Administration - erstmalig
eingefiihrt werden* (1989, 256). Von erfolgreichen In-
novationen werden in der Regel eine Reihe von Nach-
ahmungen vorgenommen (Hauschildt 1997, 61) [3].
Die Uberlegung ist auf Fernsehen iibertragbar: Voll-
stdndig innovative Sendungen ohne die Verwendung
bekannter Elemente konnen in der heutigen Zeit nicht
in dem Malf3e produziert werden, wie es das stindig
vervielfachende Programmangebot verlangen wiirde.
AuBerdem werden Innovationen bei der Entwicklung
neuer Programme unter anderem aufgrund der héheren
Kosten im Vergleich zu Imitationen und aufgrund der
Risiken, die mit der Entwicklung neuartiger Program-
me einhergehen, vermieden. Statt dessen werden Ent-
wicklungstechniken - Spin-Oft-Produktionen, Imita-
tionen und Kopien von Sendungen, Remake-Filme
und -Serien, Adaptionen bewéhrter Filme und Serien -
eingesetzt, die einerseits kostengiinstiger und risikolo-
ser entwickelt werden kdnnen und die andererseits ein
Gleichgewicht zwischen bewéhrten und neuen Ele-
menten garantieren. Dieses Gleichgewicht ist von



enormer Wichtigkeit, da bei einem Ubergewicht an
Neuem dem Zuschauer die Einordnung der Sendung
schwerfallt (Zubayr 1996, 47).

Imitationen: ,,The imitation of goods represents the
manufacturing of a product/process with the same cha-
racteristics in the eyes of the consumers, as a product/
process previously developed by another firm* (zit.n.
Hauschildt 1997, 61). Bei der Produktion wird viel-
fach auch eine dhnliche Technologie wie beim Origi-
nalprodukt benutzt (ebd.). Eine Imitation (auch: clo-
nes, Head/Spann/McGregor 2001, 251) orientiert sich
an eigenen und fremden Konzepten und Produktionen,
die in der Vergangenheit ihr Erfolgspotential bewiesen
haben und die fiir die Entwicklung neuer Fernsehpro-
duktionen herangezogen werden (Bielby/Bielby 1994,
1293; Gitlin 1994, 69). Imitieren ist ein dullerst ver-
breitetes Prinzip der Programmentwicklung, sucht es
doch erfolgreiche Produktformen zu plagiieren, sie zu
einem Programmsegment auszubauen - und daf3 dabei
zugleich ein genreartiges Feld einander &dhnlicher Sen-
dungsformen entsteht, ist eher Nebeneffekt als Ab-
sicht. Mit dem Erfolg eines Themas oder eines Forma-
tes geht also eine vermehrte Programmaufnahme
gleichartiger Produktionen einher (Bleicher 1997, 24),
wie z.B. die Nachmittags-Talkshows in den neunziger
Jahren, die Arztserienschwemme nach der Ausstrah-
lung der SchwarzwaLDKLINIK (Deutschland 1985, Hans-
Jirgen Togel; Alfred Vohrer) oder die Wiederbelebung
der Quizshows Ende der 1990er Jahre. Imitation ist
eine Bewegung zwischen Innovation und Reprodukti-
on, sie 148t ganze Ensembles von thematischen, dra-
matischen und narrativen Formen entstehen. Derartige
Felder verwandter Formen sind oft nur iiber wenige
Jahre stabil, sie gruppieren sich immer wieder neu um
erfolgreiche Konzepte. Die Dynamik der Themen- und
Formenentwicklung im Fernsehen ist letztlich aus
o6konomischem Kalkiil verursacht, ist aber nicht darauf
reduzierbar. Immerhin entsteht ein System von Bezug-
nahmen und Anspielungen, von Zitaten und Verwei-
sen, das als ein semantisches Spiel besténdig neu ge-
lernt werden mulf3.

Ganze Themenkomplexe entwickeln sich so, die
manchmal gattungsiibergreifende Ausdehnung haben.
Ein spezielles Thema in einer erfolgreichen Fernsehse-
rie, wie z.B. die Gerichtsmedizin in der Serie SiLENT
WiTNEss (GERICHTSMEDIZINERIN DR. SAMANTHA RYAN,

GroBbritannien 1996), wird dann in der Regel nicht
nur auf weitere Serienproduktionen ausgeweitet, son-
dern es wird ebenfalls in anderen Bereichen fokussiert
- in Dokumentationen (ToTE sAGEN aus - Die
GescHIcHTE DER GERICHTSMEDIZIN, Deutschland 2000)
oder in Reality-Shows (Autopsy, AUTOPSIE - MYSTERIOSE
TopesrALLE, USA 1998ff, Arthur Ginsberg u.a.), in his-
torischen Sendungen oder in Reportagen. Nochmals
das 6konomische Argument: Intensiver Wettbewerb
auf dem Fernsehmarkt erfordert die Ausweitung des
Themas, um den Bedarf hinsichtlich der Beschaffung
neuer optimaler Sendungen gerecht zu werden und das
Risiko in Bezug auf die Zuschauerakzeptanz zu mini-
mieren. Ein Vorteil von Imitationen besteht darin, dass
ein Grofteil des Medienangebotes aus nur wenigen
Stoffen hervorgeht, der eine geringe Variationsbreite
aufweist. Der Zuschauer muss dadurch kaum rezeptive
Vorleistungen erbringen. Zudem wird der Export der
Sendungen durch die geringe Variationsbreite verein-
facht (Dorsch-Jungsberger 1994, 347%).

Remake-Versionen: Eine Imitationsmoglichkeit als
Programmentwicklungsstrategie ist das Remake, die
Wiederholung einer kiinstlerischen Produktion. Unter
gleichen Titeln und mit gleichem Handlungsrahmen
wurden circa zwanzig Jahre nach der Einstellung der
Originalserien in den 1980er Jahren die jeweiligen Re-
make-Versionen Dragner (USA 1989) und Apam 12
(USA 1989) mit anderen Schauspielern produziert.
Das Remake stellt gegentiiber der Erstverwertung eine
relativ sichere und erfolgreiche Methode der Pro-
grammentwicklung dar (Holtmann 1998, 52), weil
dem Zuschauer sowohl der Titel als auch in der Regel
die Geschichte bekannt ist. Haufig werden Remake-
Versionen zudem mit bekannten Darstellern produ-

ziert, so dass eine hohe Einschaltquote erwartet wer-
den kann (ebd.).

Adaptionen: In die Rubrik der Wiederverwertung eta-
blierter Formate und Sendungen gehoren auch die Ad-
aptionen. So diente beispielsweise die Romanheft-Rei-
he Dr. Monika Lindt des Bastei-Verlages der deutschen
Arztserie Dr. Monika LiNDT - GELIEBTE, ARZTIN, MUTTER
(Deutschland ***) als Vorlage (Evermann 1999/1,
437). Da der erhohte Bedarf aus finanziellen Griinden
nicht vollstidndig aus Neu- und Eigenproduktionen ge-
deckt werden kann (Meckel 1997, 479), stellt die Ad-
aption eine kostengiinstige und attraktive Alternative



dar. Im internationalen Programmaustausch werden
Adaptionen auch an vorliegenden Sendeformaten vor-
genommen, passen sie aber an kultur-kontextuelle An-
forderungen des Ausstrahlungslandes an. In der Regel
werden sie neu hergestellt wie die US-Dauerwerbesen-
dung WHEEeL or Fortune (1975ff), die in Deutschland
unter dem Titel GLucksrap (1987-2002) ausgestrahlt
wurde (Meckel 1997, 480). Diese Anpassung wird
auch bei Fernsehserien zahlreich angewandt - so ist
z.B. die deutsche Serie Drer Mann v BerT (Deutsch-
land 1995) aus der englischen Comedy-Serie OnLy
wHEN I LAuGH (GroBbritannien 1979) entstanden (Ever-
mann 1999/1, 469). Ein anderes Beispiel dafiir ist die
deutsche Krankenhausserie Die SCHWARZWALDKLINIK, die
das genrespezifische Format der tschechischen Serie
NEMOCNICE NA KRAJI MESTA libernommen hat, es aber auf
deutsche Verhéltnisse anpalite.

Rekombination: Der Begriff der Rekombination ent-
stammt der Genetik und bezeichnet dort eine Neukom-
bination von Eigenschaften, die im Ubergang von ei-
ner zur anderen Generation auftreten. In der Pro-
grammentwicklung kombinieren die Programmplaner
die ihnen bekannten und bewdhrten Elemente von Er-
folgs-Formaten neu (Gitlin 1994, 76; Holtmann 1998,
53). Ein Beispiel ist die Arztserie HErRzScHLAG - Das
Arzreteam Norp (Deutschland 1999), die die Beliebt-
heit von Arztserien aufgreift und dabei die zeitgendssi-
sche Popularitédt von Actionserien in Form eines hohen
Actionanteils einzubeziehen suchte.

3. Spinning Off als Markentransfer

Schon diese Uberlegungen deuten darauf hin, daB
Fernsehformate in der Programmentwicklung als Wa-
ren behandelt werden. Auch diese bediirfen gleichblei-
bender Qualitét, brauchen ein aus Nutzung und Mei-
nung resultierendes Ansehen (= Image), sind auf Er-
fiillung von Gratifikationserwartungen verwiesen.
Auch sie stehen in Konkurrenz zu anderen Produkten,
bediirfen der Innovation und Verdnderung. Darum sind
Fernsehformate vergleichbar anderen Markenwaren
(Hatty 1989, 5f). Ihnen kommen alle wesentliche
Merkmale von Markenartikeln zu (Corsten 1995,
605): gleichbleibende Aufmachung, gleichbleibende
oder verbesserte Qualitit, hoher Bekanntheitsgrad und

grofler Absatzraum sowie Anerkennung auf dem
Markt.

In der Literatur werden zwei Strategien zur Einfiih-
rung neuer Marken unterschieden:

(1) die Markeninnovationsstrategie, die fiir die Kenn-
zeichnung eines Neuproduktes mit einem Markenzei-
chen, das speziell fiir dieses Produkt entwickelt und
somit von keinem anderen Produkt vorher benutzt
wurde, verwandt wird, und

(2) die Markentransferstrategie, die bereits vorhande-
ne erfolgreiche Markenzeichen etablierter Produkte
einsetzt, um neue Produkte einzufiihren (Hatty 1989,
23).

Letzteren gehoren die Spin-Off-Produktionen zu. Mar-
kentransferstrategien zeichnen sich dadurch aus, dass
ein bestehendes Markenzeichen auf weitere Produkte
transferiert wird, wobei der Wissensstand der Nachfra-
ger vor allem beziiglich Bekanntheitsgrad und Image
des bereits etablierten Produktes (Hauptprodukt) auf
das Neuprodukt (Neben- oder Transferprodukt) iiber-
tragen wird (Sattler 1997, 38). Der Erfolg des Marken-
transfers ist nach Keller jedoch abhéngig von der
imageméiBigen Ahnlichkeit zwischen Haupt- und
Transfermarke (2000, 705 ff), wobei die Ahnlichkeit
durch hohe Ubereinstimmungen insbesondere emotio-
naler Assoziationen bei bestimmten Produkteigen-
schaften gegeben sein kann (Hatty 1989, 82). Im Fern-
sehen treten in den letzten Jahren vermehrt Markener-
weiterungen beziehungsweise -iibertragungen in den
verschiedensten Formen auf. So kann der Titel einer
erfolgreichen Sendung auf neue Produktionen iibertra-
gen werden, wobei sich die Neuproduktionen eben-
falls durch eine spezifische Zusatzbezeichnung von
den Ursprungssendungen abgrenzen (wie Soko LEirziG,
2001, Soko Korn, 2002, und die &ltere Serie Soko
5113, 1978) [4]. Auch werden erfolgreiche Sendun-
gen, die sich auf bestimmten Programmplitzen be-
wiahrt haben, um Sendungen zu anderen Tageszeiten
erweitert (wie RTL seine Sendung Punkt 12 um PunkT
6 und Punkt 9 komplementiert hat). Das Transferpro-
dukt ist dabei eigensténdig - nur der Name enthélt
einen Hinweis zum Stammprodukt (Hétty 1989, 29).

Markentransferstrategien dienen in erster Linie zur
Reduktion der Markteintrittsbarrieren, so dass zum
einen das Flop-Risiko sinkt und zum anderen der Ein-
tritt in neue Produktbereiche erleichtert wird (Meffert



2002, 148). Dabei profitiert die Nachfolgeserie zu-
néchst von einem - auf kommunikativem Vertrauen
basierenden - Neugiereffekt, d.h., dass die Zuschauer
die neue Serie zunéchst einmal testen. Um sie jedoch
nachhaltig fiir die neue Serie zu gewinnen, muss das
Versprechen der Mutterserie in Bezug auf Image und
Zielgruppe eingehalten werden (Sattler 2001, 75f).
Der Transfer bekannter Elemente fiihrt dazu, dass
durch die Ubertragung positiver Erfahrungen von der
Mutter- auf die Spin-Oft-Serie der Zuschauer bei der
Programmwabhl kognitiv und motivational entlastet
wird.

Grundsitzlich hat die Spin-Off-Serie gegeniiber Neu-
produktionen ohne bekannte Elemente und Figuren
einen Wettbewerbsvorteil, der sich in der Regel auch
in hoheren Einschaltquoten niederschlégt. Es besteht
sogar die Mdglichkeit, dass die Spin-Off-Serie in ei-
nem anderen Genre oder in einem anderen Format
produziert wird, solange einige Grundelemente der
Mutterserie auf die Spin-Off-Serie {ibertragen werden.
Teil-Innovationen technischer und inhaltlicher Art
konnen besser durchgesetzt werden. Durch die Mar-
kenumpositionierung kann aulerdem schnell und fle-
xibel auf Veranderungen des Publikumgeschmacks
reagiert werden, ohne alle Faktoren, die Zuschauerbin-
dung auslosen, aufgeben zu miissen. Die Spin-Off-Se-
rie kann sogar einem anderen Genre zugehdren (wie
Broti & Pacex im Comedybereich anzusiedeln und
ALPHATEAM, 1996, zu den Actionserien rechnet), wenn-
gleich das nur selten geschieht.

Die dramaturgischen Implikationen sind erheblich: Fiir
Serien-Spin-Offs ist ein schnellerer Aufbau des Hand-
lungsrahmens moglich (Holtmann 1998, 50), weil die
Geschichte der Hauptfigur und die Figurenkonstellati-
on den Zuschauern in der Regel bekannt sind und so-
mit eine ausfiihrliche Einfiihrung nicht erforderlich er-
scheint.

Spin-Off-Produktionen haben manchmal Verbundef-
fekte. Als ein Beispiel aus dem Fernsehen kann die
Primetime-Serie Dynasty und deren Spin-Off Dynasty
II: Tue CoLsys angefiihrt werden. Die Stammzuschau-
er mussten nach dem Ausstieg der beliebten Hauptfi-
guren - Jeff und Fallon Colby - nicht auf diese beiden
Figuren verzichten, sondern konnten ihre Geschichte
in der Spin-Off-Serie weiterverfolgen. Damit die Zu-

schauer der Mutterserie auch zum Stammpublikum
des Spin-Offs wurden und blieben, setzten die Produ-
zenten zwischen den beiden Serien verstirkt Crosso-
ver-Auftritte ein, so dass der Zuschauer beide Serien
verfolgen musste, um alle Szenen der Hauptfiguren
aus der Mutterserie sehen zu konnen. Diese Auftritte
fungierten vornehmlich als zusétzliche Werbemafinah-
men fiir die Spin-Off-Serie, stellten aber auch Wer-
bung fiir die Mutterserie dar und implizierten eine ver-
stiarkte Bindung an das Doppelprogramm der beiden
Serien. In Kategorien des Markentransfers wird eine
derartige Strategie zur Starkung der Stammmarke
resp. der Dachmarke eingesetzt (als Primérzielsetzung,
vgl. Hatty 1989, 299): Mit Hilfe der Transferstrategie
wird die Marktfiihrerschaft ausgebaut, jiingere Ver-
wenderschichten werden erschlossen und es erfolgt
eine regelméfBige Aktualisierung der Marke (Raithel
1986, 239). AuBerdem besteht die Mdglichkeit, dass
die Spin-Off-Serie ein anderes beziehungsweise ein
erweitertes Publikum anspricht, wie z. B. BEVERLY
Hires, 90210 hauptsichlich Jugendliche und die Spin-
Oftf-Serie MEeLrOSE PracE zusidtzlich junge Erwachsene
zum Zuschauen animiert, so dass infolgedessen der
Sender durch die Erh6hung des Marktanteils gestérkt
wird.

Im Gegensatz zum Konsumgiiterbereich, in dem Mar-
ken durch Ubertragungen auf neue Produkte regelmi-
Big aktualisiert werden, kann die Transferstrategie nur
begrenzt zur Aktualisierung der Mutterserie eingesetzt
werden. Dies ist damit zu begriinden, dass héufig nicht
geniigend geeignete Transferobjekte vorhanden sind,
so dass aus einer Mutterserie in der Regel nur eine
Spin-Oft-Serie entsteht (anndhernd 90% aller Fille,
Petersen 2004).

Der Misserfolg einer Spin-Off-Serie kann wie das
Scheitern einer komplett neuentwickelten Serie zwar
die weitere Beschiftigung der Autoren, Produzenten
und Schauspieler beeinflussen, hat jedoch auf den Er-
folg der Mutterserie in der Regel keine Auswirkungen,
wie z.B. der Misserfolg der Spin-Oft-Serie
GrossTADTTRAUME (Deutschland 2000) keine Auswir-
kungen auf den Erfolg der Mutterserie GUTE ZEITEN,
scHLECHTE ZEITEN (Deutschland 1992ff) hatte.

Im Entwicklungsprozess neuer Sendungen spielt die
Pilot- oder Testphase eine bedeutende Rolle. In dieser



Phase wird entweder die endgiiltige Produktionsent-
scheidung oder -einstellung eines Projektes beschlos-
sen (Blumenthal/Goodenough 1991, 174; Berners
1994, 395). In aller Regel wird ein Pilot gedreht (als
aufwendig produzierte Eroffnungsepisode einer fol-
genden Serie oder als von der Serie tendenziell unab-
hiangiger TV-Film, so daf im Falle des Nichtgefallens
die Serie nicht in Produktion gehen muf8), der als Pro-
totyp und einmalige Erprobung des geplanten Serien-
konzepts dient.

Die Kosten einer Pilotsendung entsprechen im Allge-
meinen denen eines Fernsehfilms, {ibersteigen aber die
Produktionskosten einer normalen Serienepisode um
ein Vielfaches (Blumenthal/Goodenough 1991, 174).
Der Grund dafiir liegt in den besonderen Kosten einer
Einzelfilmproduktion (Kulissen, Kostliime und Requi-
siten), die bei serieller Fertigung absinken. Eigenes
Gewicht auf der Kostenseite hat aber auch die Erwar-
tung einer iiberdurchschnittlichen Qualitét, da die Pro-
duktionsentscheidung der Serie ausschlielich anhand
des Piloten getroffen wird.

Mit dem verminderten Produktionskosten wird das Ri-
siko fiir den Fernsehproduzenten kleiner. Doch auch
das - symbolische - Risiko des Zuschauers, von einer
Sendung enttduscht zu werden, vermindert sich (Holt-
mann 1998, 50): Er kann aufgrund der bekannten Ele-
mente den Inhalt schnell identifizieren. Und auch fiir
die Werbeindustrie wird das Risiko minimiert, kann
doch davon ausgegangen werden, daf3 das Publikum
des Spin-Offs dem der Mutterserie aufgrund des Be-
kanntheitsvorschusses und der Ubernahme des Sende-
platzes der Mutterserie vergleichbar ist (Holtmann
1998). Der Effekt dieser allseitigen Verminderung von
Risiken hat paradoxe Effekte: Die Sendeanstalten anti-
zipieren einerseits die zu erreichende Zuschauergruppe
sowie die Anzahl der Zuschauer und andererseits den
damit verbundenen Vorausverkauf der Werbeplétze der
Spin-Off-Serie. Das verringerte Risiko, in Bezug auf
das Zuschauerinteresse und die damit einhergehende
Verbesserung der zukiinftigen Auslastung der Werbe-
blocke, fiihrt letztendlich dazu, dass die Sender eine
aufwendigere Serie produzieren konnen, woraus in der
Regel auch eine Marktanteilsausdehnung hervorgeht
(Miiller/Rott 1999, 16). Die Erhohung der Marktantei-
le steigert zudem die Werbeeinnahmen der Sender.

4. Summa

Spinning Off ist auf den ersten Blick nur ein 6kono-
misch motiviertes Instrument der Programmentwick-
lung. Aber genaueres Hinsehen miindet in zwei The-
sen, die fiir eine allgemeinere Theorie des Fernsehens
bedeutsam sind:

(1) Die Entwicklung der Erzdhl-Formen, der Erzéhlsti-
le, der Gattungen und Modi sowie der Stoffe des Fern-
sehens ist strukturkonservativ - Bewidhrtes wird fortge-
schrieben, einmal eingefiihrte Figuren bleiben Anker-
figuren fiir den Zuschauer. Der Zwang, Programm-
treue des Zuschauers zu erzielen, fithrt zur Fortschrei-
bung der erprobten Sendungs- und Programmkonzep-
te.

(2) Paradoxerweise erlaubt es die Ausnutzung der Pro-
grammtreue, die Produktionskosten fiir Spin-Off-Pro-
dukte hoher anzusetzen als fiir Neuentwicklungen - so
dal} die Qualitdten besser werden konnen, als wiirde
man das Risiko mangelnder Zuschauerakzeptanz, das
Neuentwicklungen immer bedeuten, auf sich nehmen.

Anmerkungen

[1] Gelegentlich nennt man das Programmieren einer Sen-
dung auf den gleichen téglichen Sendeplatz Streifenprinzip -
als durchzeihe ein gleichbleibender Sendungsstreifen den
Programmplan.

[2] So Petersen 2004. Dariiber hinaus werden Ausgliederun-
gen von Figuren, die liber mehrere Staffeln episodenweise
auftreten, wie z. B. der Psychoanalytiker Dr. Frasier Crane
in der Comedy-Serie Cheers (Prost HELmuT!, USA 1982,
Andy Ackerman u.a.), ebenfalls als Figuren-Spin-Offs be-
zeichnet.

[3] Ahnlich unterscheidet Hallenberger zwischen relativen
und echten Innovationen, wobei etablierte ausldndische
Sendeformen, die in Deutschland neu eingefiihrt werden, als
relative Innovationen verstanden werden, wogegen echte In-
novationen neue Programmformen darstellen (1995, 12).

[4] Titelanalogien, -iibereinstimmungen, Bezugnahmen sind
in weit liber der Hélfte der Serien-Beispiele ein erstes auf-
fallendes Mittel, in dem die Verbindung des Spin-Offs zum
Original ausgedriickt wird (Petersen 2004). So wird schon
in der (schriftlichen) Programmankiindigung das assoziative
Feld der Original-Serie aufgerufen. Bemerkenswert scheint,
daB das Spin-Off auf seinen Charakter als Nachfolge-Pro-
dukt in dieser Weise ausstellt. Das hat zum einen reflexive
Ziige, deutet aber auch darauf hin, daB8 die Programment-



wicklung im Fernsehen von einem impliziten ,,Programm-
Konservatismus® gepragt ist, der die Etablierung vollig neu-
er Produktformen eher scheut.
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