Optimierung der Wirtschaftlichkeit regionaler und lokaler Fernseh-Sender

11. EINNAHMEQUELLEN IM REGIONAL-
UND LOKALFERNSEHEN

Grundsatzlich unterscheidet man im dualen Rundfunksystem bei den Einnahmequellen
von Rundfunkanbietern zwischen staatlichen Formen der Rundfunkfinanzierung (vor-
nehmlich Rundfunkgebuhren und Fordermittel) und nicht staatlichen Einnahmequellen.
Wahrend die Gelder, die vom Staat fur die Rundfunkfinanzierung erhoben werden, in
Aufkommen aus direkt rundfunkbezogenen Geldern und Aufkommen aus indirekt rund-
funkbezogenen Geldern unterteilt werden, existieren im Bereich der nicht-staatlichen
Erléstypen marktbezogene und nicht-marktbezogene Einnahmequellen.®’ In der nach-
folgenden Tabelle werden die im internationalen Fernsehmarkt typischen staatlichen
und nicht-staatlichen Einnahmequellen dargestellt:

Tabelle 33: Einnahmequellen im internationalen Fernsehmarkt

Staatlich Nicht-Staatlich
Direkt Indirekt .
rundfunkbezogen rundfunkbezogen AL EAE ISR e P
Werbung

Nutzergebulhren Zuschlag zur Sponsoring Spenden
- medienspezifisch Stromrechnung Produkt-Placement
- einkommensspezifisch Mitgliederbeitrage
- geratespezifisch Produktionssteuer bei | Entgelte / Abonnements

Gerdteanschaffung Teleshopping / Infomercials
Besteuerung

rivater Anbieter 1

P Zuwe/sqng aus Sonstige Erldse

allgemeinen CooFi -
Auktionserlése fiir Steuermitteln o-Finanzierung
Sendelizenzen Bartering

Licensing / Merchandising
Zinsen, Beteiligungen

Vermietung eigener
Kapazitaten / Auftrags-
produktionen

Die in dieser Tabelle kursiv dargestellten Erlbstypen finden in Deutschland keine Anwendung.

Quellen:

Seidel, Norbert und Schwertzel, Uwe: "Finanzierungsmoglichkeiten von Fernsehunternehmen” in Pethig, Ridiger und
Blind, Sofia (Hrsg.): "Fernsehfinanzierung — Okonomische, rechtliche und asthetische Perspektiven", Opla-
den/Wiesbaden 1998, S. 28 und

Zerdick, Axel | Picot, Arnold | Schrape, Klaus et.al.: "Die Internet-Okonomie — Strategien fiir die digitale Wirtschaft",
Berlin/Heidelberg 1999, S. 45

el Zerdick, Axel | Picot, Arnold | Schrape, Klaus et.al.: "Die Internet-Okonomie — Strategien fiir die digitale Wirt-

schaft", Berlin/Heidelberg 1999, S. 45
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Die Einnahmequellen der regionalen und lokalen Fernsehanbietern in Deutschland
lassen sich zum Grofdteil aus den im (inter-)nationalen Fernsehmarkt gangigen Erlds-
typen ableiten. Darlber hinaus verfiigen die Regional- und Lokal-TV-Sender in
Deutschland Uber zusatzliche Einnahmequellen, die von den nationalen Fernsehveran-
staltern nicht genutzt werden (kénnen). Dazu zahlen vor allem die staatlichen Forder-
mittel, die speziell flr regionalen und lokalen Rundfunk zur Verfligung stehen. Darlber
hinaus nutzen die Regional- und Lokal-TV-Veranstalter in verstarktem Male die Wer-
bespot-Produktion und den Verkauf von Sendezeit an andere Fernsehprogrammanbie-
ter als Einnahmequellen.

Tabelle 34: Einnahmequellen regionaler und lokaler Fernsehsender

Staatlich / Landesspezifisch Nichtstaatlich
Direkt rundfunkbezogen :'ziidr?:;kbezogen Marktbezogen
Werbung
Fordergelder aus Rundfunkge- Haushaltsabgabe / | Sponsoring
bihren (Mittel der Landesme- Zuschlag auf die PR-Beitrage / Product Placement
dienanstalten) Kabelgebuhr

(Kabelgroschen) Sonstige Erlése

Abgabeverpflichtung bundesweit Sendezeitverkauf

verbreiteter Fernsehprogramme
fiir regionales und lokales Fern-
sehen

Werbespot-Produktion

Programmverwertung auf lokaler/regionaler
und auf Gberregionaler und nationaler Ebene
(Bartering und Verkauf von Beitragen)
Vermietung von Kapazitaten

(Studio, Personal)

Auftragsproduktionen

(Produktion von Industriefilmen)

Quellen:

Seidel, Norbert und Schwertzel, Uwe: "Finanzierungsmoglichkeiten von Fernsehunternehmen” in Pethig, Ridiger und
Blind, Sofia (Hrsg.): "Fernsehfinanzierung — Okonomische, rechtliche und asthetische Perspektiven", Opla-
den/Wiesbaden 1998, S. 28 und

Zerdick, Axel | Picot, Arnold | Schrape, Klaus et.al.: "Die Internet-Okonomie — Strategien fiir die digitale Wirtschaft",
Berlin/Heidelberg 1999, S. 45

Eigene Darstellung

In diesem Kapitel werden die derzeit in Deutschland von den Regional- und Lokal-TV-
Sendern genutzten nichtstaatlichen, marktgebundenen Einnahmequellen beleuchtet.
Diese Einnahmequellen werden in allen Bundeslandern in unterschiedlichem Ausmalf}
von den einzelnen regionalen und lokalen Fernsehsendern eingesetzt. Die in dieser
Tabelle dargestellten staatlichen Finanzierungsformen finden nicht in jedem Bundes-
land Anwendung. Sie sind von der Férderungspolitik der einzelnen Landesregierungen
und der Landesmedienanstalten abhangig. Diese landesspezifischen Einnahmequellen
werden daher im Kapitel 12 (Regional- und Lokalfernsehen in den einzelnen Bundes-
landern) dargestellt.>*

8 Gefordert werden hier sowohl Investitionen in digitale Technik, aber auch laufende Kosten fiir die Programm-

verbreitung und Programmproduktion.
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Im Rahmen der fiir diese Untersuchung durchgefiihrten Telefonbefragung wurde abge-
fragt, welchen Anteil die einzelnen marktbezogenen Erlostypen am Gesamtumsatz
einnehmen. In der nachfolgenden Tabelle werden die Mittelwerte der Antworten fur die
einzelnen Einnahmequellen aufgezeigt. Hier zeigt sich, dass Sender mit einer Reich-
weite zwischen 10 und 200 Tsd. Haushalten ca. 50 Prozent ihres Gesamtumsatzes mit
dem Verkauf klassischer regionaler und lokaler Werbespots generieren.**® Die Son-
derwerbeformen (Werbeformen, die nicht in den Bereich der klassischen Werbespots
einzuordnen sind) stellen durchschnittlich ca. 20 bis 30 Prozent des Gesamtumsatzes
dieser beiden Gruppen dar. Die Ubrigen Umsatze werden mit verschiedenen weiteren
Einnahmequellen realisiert. In Bayern gehdéren dazu vor allem die staatlichen Foérder-
gelder, die durch Abgaben der Kabel-TV-Haushalte und der nationalen Fernsehveran-
stalter generiert werden. (vgl. Abschnitt 12.3.2 landesspezifische Férdermalinahmen in
Bayern).

Die kleinen Lokal-TV-Sender mit Reichweiten unter 10 Tsd. Haushalte generieren den
Hauptteil ihrer Umsatze mit sonstigen Erlésen. Dies hangt damit zusammen, dass die-
se Sender haufig nicht das Hauptbetatigungsfeld der jeweiligen Betreiber darstellen.
Die Sender sind zu klein, um sich allein aus Werbung zu finanzieren. Daher werden
diese Sender durch andere Geschéaftsbereiche quersubventioniert. Bei vielen Betrei-
bern handelt es sich z.B. um Kabelnetzbetreiber oder um Werbe- und Multimedia-
Agenturen, die gleichzeitig einen Fernsehsender betreiben.

Bei den gro3en Ballungsraum-TV-Sendern mit Reichweiten Uber 200 Tsd. Haushalte
verteilen sich die Einnahmen starker auf drei wesentliche Einnahmequellen: Werbe-
spots, Sonderwerbeformen und Sendezeitverkauf. Darlber hinaus verfligen die befrag-
ten Sender auch Uber sehr hohe sonstige Einnahmen. Dazu zahlen vor allem die Pro-
duktion von Fernsehprogrammen, die an andere Fernsehsender weitervermarktet wer-
den, sowie in Einzelfallen die Ausrichtung von Events (Musikveranstaltungen und
Volksfeste). Der relativ hohe Mittelwert von 45 Prozent kommt jedoch dadurch zustan-
de, dass einzelne Sender vorher genannte Einnahmequellen (Sendezeitverkauf und
Auftragsproduktionen) zu den sonstigen Einnahmen gezahlt haben.

349 Bei den Ergebnissen handelt es sich um Mittelwerte der prozentualen Bedeutung der einzelnen Erléstypen.
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Tabelle 35: Umsatzanteile der einzelnen Einnahmequellen (Mittelwerte)

Haushaltsreichweite
Marktgebundene Gesamt
Einnahmequellen | unter 10 Tsd. 10-50 Tsd. HH | 507200 Tsd. | iiber 200 Tsd.
HH : HH HH

Werbe-Spots 36,7% 51,3% 52,6% 38,0% 46,4%
Sonderwerbeformen 25,0% 27,6% 20,3% 27,3% 25,1%
Sendezeitverkauf 5,0% 23,6% 10,6% 12,7% 15,7%
Spotproduktion 23,8% 11,1% 12,8% 5,7% 14,8%
ﬁ‘(’jfltfs""tﬂzpmd“k“o” 17,5% 13,4% 10,6% 4,6% 12,0%
uragspOd e 18,0% 9,3% 2,4% 6,8% 8,9%
\E’(qur;)'ﬁ:ng 1,0% 6,7% 1,5% 1,5% 3,0%
Sonstiges 47,0% 21,9% 17,0% 45,0% 29,6%

Grundgesamtheit: 184 Regional- und Lokal-TV-Sender, Ausschopfung/Basis: n = 106 Regional- und Lokal-TV-Sender
Quelle: Telefonbefragung, 7/2003 LPR Lokal-TV-Studie

Die Studie "Beschaftigte und wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland
1999/2000" ermittelte die folgenden Umsatzanteile fir einzelne Einnahmequellen: Die
analysierten 36 Lokal-TV-Anbieter mit einer Reichweite Uber 50 Tsd. Haushalte (ohne
Ballungsraum-TV-Sender) generierten im Jahr 2000 national 50 Prozent ihrer Umsatze
aus regionalen und lokalen Werbeeinnahmen. Weitere sechs Prozent stammen aus
nationalen Werbeerlésen. Einnahmen aus Sponsoring und Teleshopping stellten 10
Prozent des Gesamtumsatzes dar. Auftragsproduktionen trugen nur zu 4,4 Prozent
zum Gesamtumsatz bei. Auf die sonstigen Einnahmen entfielen 11,8 Prozent. Anna-
hernd 18 Prozent der Umsatze wurden durch die FordermaRnahmen vornehmlich in
Bayern realisiert.>*°

Tabelle 36: Umsatzverteilung der Lokal-TV-Sender It. DIW-Studie

Einnahmequellen Prozentualer Anteil
Regionale und lokale Werbeeinnahmen 50
Nationale Werbeeinnahmen 6
Sponsoring und Teleshopping 10
Auftragsproduktionen 44
Fordermafinahmen / Teilnehmerentgelt 17,7
Sonstige Einnahmequellen 11,8
Gesamt 100

Quelle: Deutsches Institut fir Wirtschaftsforschung in Kooperation mit dem Hans-Bredow-Institut und der Arbeitsgruppe
Kommunikationsforschung Miinchen (AKM): "Beschéftigte und wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutschland
1999/2000", Studie im Auftrag der Direktorenkonferenz der Landesmedienanstalten (DLM), Berlin, 2002, S. 88 ff

350 Deutsches Institut fir Wirtschaftsforschung in Kooperation mit dem Hans-Bredow-Institut und der Arbeitsgruppe

Kommunikationsforschung Miinchen (AKM): "Beschaftigte und wirtschaftliche Lage des Rundfunks in Deutsch-
land 1999/2000", Studie im Auftrag der Direktorenkonferenz der Landesmedienanstalten (DLM), Berlin, 2002, S.
88 ff
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11.3.1 Klassische Spotwerbung

Die grote Einnahmequelle privater Fernsehangebote stellen weiterhin die Einnahmen
durch den Verkauf von Werbezeiten (klassische Spotwerbung) dar. Fernsehsender
verkaufen innerhalb bestimmter Zeitabschnitte Sendezeit ihres regularen Programms
(Werbeinseln) an die werbetreibende Industrie zur Ausstrahlung von Werbespots.

Tageweise Einbuchung von Werbespots

Wahrend die Werbekunden im Radio, im nationalen Fernsehen und auch im Ballungs-
raumfernsehen fir jede Ausstrahlung des Werbespots einzeln bezahlen, bucht man im
Regional- und Lokalfernsehen die Werbespots in der Regel tageweise ein. Zwar wer-
den die Preise fur die Werbespots haufig in Sekundenpreisen angegeben, jedoch zahlt
der Preis fur eine bestimmte Ausstrahlungsanzahl pro Tag haufig in der Zeit zwischen
18 und 24 Uhr.

Der Grund liegt einerseits darin, dass die Werbespots vornehmlich innerhalb der regio-
nalen und lokalen Nachrichtensendungen vermarktet werden, weil dies das attraktivste
Programmangebot darstellt. Diese Nachrichtensendung wiederholen die Regional- und
Lokal-TV-Sender haufig unverandert entweder als Programmschleife und abwechselnd
mit verschiedenen weiteren Programmen. Die Anzahl der Ausstrahlungen eines Wer-
bespots richtet sich nach der Anzahl der Wiederholung dieser Nachrichtensendung.

Eine Vielzahl von Regional- und Lokal-TV-Veranstaltern im Osten kénnen zudem auf-
grund der kleinteiligen Kabelnetzstruktur nur ein Wochenprogramm distribuieren, das
im Repeat-Format an den einzelnen Kabelkopfstationen abgespielt wird. Die Werbe-
spots kdnnen analog dieser Struktur ebenfalls nur wéchentlich vermarktet werden. Der
zweite Grund, warum die Regional- und Lokal-TV-Sender ihre Werbespots auch bei
tagesaktueller Produktion nur tageweise verkaufen, liegt darin, dass man innerhalb
einer begrenzten Zeitschiene im Vorabendprogramm den Grofteil der Reichweiten
generiert. Werbeslots auRerhalb dieser Primetime sind flir die Werbekunden von ge-
ringer Attraktivitat. Daher werden diese Kapazitaten nicht gesondert vermarktet.

Daruber hinaus kénnen die meisten Regional- und Lokal-TV-Sender in der Regel nur
Tagesreichweiten ausweisen. Damit ist die Medialeistung des Programms wahrend
einzelner Tagesabschnitte nicht belegbar und es kbnnen demnach auch keine unter-
schiedlichen Preise flir einzelne Spots verargumentiert werden.

Die ganztagige Einbuchung stellt zudem sicher, dass der Werbespot den Groliteil der
taglichen Zuschauer erreicht, wahrend man mit einem einzelnen Spot im Radio nur
eine gewisse Anzahl der taglichen Radiohérer ansprechen kann. Dies ist ein wertvolles
Argument bei der Werbezeitvermarktung ggi. den potenziellen Werbekunden.

Der Nachteil dieser Form der Vermarktung liegt darin, dass die Regional- und Lokal-
TV-Sender ihre Werbung nur Uber einzelne Festpreise vermarkten kdnnen. Die Preise
kénnen nur Uber Rabatte flexibel gestaltet werden, statt Gber unterschiedliche Preis-
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und Buchungsmodelle die unterschiedlichen Anforderungen und Moglichkeiten der
Werbekunden gerecht zu bedienen.

Spot-Preise im Regional- und Lokalfernsehen

Die Preise fur die Einbuchung eines Werbespots im Regional- und Lokalfernsehen pro
Tag betragen bei den Regional- und Lokal-TV-Veranstaltern mit einer Reichweite zwi-
schen 10 und 50 Tsd. Haushalten zwischen 3 und 10 Euro pro Sekunde. Bei den Sen-
dern mit Reichweiten zwischen 50 bis 200 Tsd. Haushalten betragen die Spotpreise
zwischen 10 und 17 Euro pro Sekunde.

Die Buchungspreise im Ballungsraumfernsehen liegen nach den aktuellen Preislisten
zwischen 3 und 30 Euro pro Sekunde. Diese Spannbreite erklart sich daraus, dass die
Ballungsraum-TV-Sender ihre Spots einzeln vermarkten und die Spotpreise je nach
Uhrzeit der Ausstrahlung in unterschiedlichen Preis- oder Tarifgruppe zusammenge-
fasst werden. In der Primetime zwischen 18 und 22 Uhr kostet die Sekunde zwischen
20 und 30 Euro.

Vermarktung einzelner Formate

Eine zweite Variante ist der Verkauf von Werbezeiten in Programmformaten (z.B. Ma-
gazinsendungen), die mehrmals in der Woche (auf unterschiedlichen Sendeplatzen)
wiederholt werden. Auch hier zahlt der Kunde einen Festpreis fiir den Werbespot, der
innerhalb dieser Woche zu jedem Ausstrahlungstermin der gebuchten Sendung mit-
ausgestrahlt wird.

11.3.2 Sonderwerbeformen

Neben den klassischen Werbeeinnahmen bieten die Fernsehsender eine Reihe von
Sonderwerbeformen an. Als Sonderwerbeformen werden alle Werbeformen bezeich-
net, die nicht zur klassischen Spotwerbung®' (7- bis 60-Sekiinder) zu zahlen sind.**
Zu den Sonderwerbeformen gehdéren vornehmlich Sponsoring und Splitscreen-
Werbung, Gewinnspiele, PR-Beitrage oder Product Placement.

Die bundesweit verbreiteten Fernsehsender haben ihre Flexibilitdt hinsichtlich der In-
tegration von Sonderwerbeformen in ihre Programmformate in den letzten Jahren deut-
lich erhoht. Trotz dieser deutlichen Zunahme der Sonderwerbeformen wird erwartet,
dass der Gesamtanteil der Sonderwerbeformen im bundesweiten Fernsehmarkt nicht
Uber 15 Prozent steigen wird und die klassische Spotwerbung weiterhin die bedeu-
tendste Umsatzquelle fiir die werbefinanzierten Fernsehsender bleibt.>*?

Beim Regional- oder Lokal-TV sind die Sonderwerbeformen von wesentlich hdherer
Bedeutung. Der Umsatzanteil der Sonderwerbeformen am Gesamt-Werbeumsatz be-

%1 Derzeit bietet die IP-Gruppe als Vermarkter der RTL-Gruppe und SevenOne Media als Vermarkter der ProSie-

benSat.1 Media AG folgende Werbespotlangen an: 7 Sekunden, 10 Sekunden, 20 Sekunden, 30 Sekunden 45
Sekunden und 60 Sekunden. Quellen: Mediadaten von IP Deutschland und SevenOne Media (Stand:2003)

32 NDR Online Glossar (www.ndr.de) erstellt vom media consulting team GmbH, Dortmund

33 Einschatzung von Herrn Andrea Malgara, SevenOne Media auf den Niirnberger Lokalrundfunktagen 2003 zum

Thema "Sonderwerbeformen im Regional- und Lokal-Fernsehen"
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l&uft sich bei manchen Regional- und Lokal-TV-Sendern auf Uber 50 Prozent. Dies
hangt damit zusammen, dass eine Vielzahl regionaler und lokaler Werbekunden keine
klassische Spotwerbung im Regional- und Lokal-TV schalten will. Kleinen Unterneh-
men und Einzelhandlern ist die Schaltung eines Fernsehwerbespot Uber einen gewis-
sen Zeitraum vielfach zu teuer. Diese Unternehmen kdnnen teilweise mit den kosten-
glnstigen Sonderwerbeformen als Werbekunden gewonnen werden. Andere regionale
und lokale Unternehmen und Einzelhdndler sind mit dem Werbemedium nicht vertraut
und von der Wirksamkeit eines Fernsehwerbespots im Lokal-TV nicht Gberzeugt. Diese
Gruppe kann evtl. fir Sonderwerbeformen gewonnen werden, die ihnen das Geflihl
einer Kooperation mit dem Fernsehsender vermittelt.

11.3.21 Sponsoring

Beim Sponsoring beteiligt sich ein Unternehmen an der Finanzierung einer Sendung
mit dem Ziel, das Erscheinungsbild (Image) des Unternehmens oder einer Marke zu
fordern.®*

Die Fernsehsender bieten mehrere Sponsoring-Mdglichkeiten an: Zum einen gibt es
das einfache Programmsponsoring ("Die folgende Sendung wird ihnen prasentiert mit
freundlicher Unterstlitzung von ...").

Die Prasentation des einfachen Sponsorings wird im Normalfall durch die folgenden
Bildelemente realisiert:

o Opener (Abdikativ): Sponsorenhinweis zu Beginn einer Sendung

o Reminder: Sponsorenhinweis nach einem Werbeblock im gesponserten
Programm

o Closer (Indikativ): Sponsoren-Hinweis nach einer Sendung®*®

Gesponsert werden konnen fast alle Formate (Magazine, Talk-Formate, Live-
Ubertragungen von Sport- und Kulturveranstaltungen etc.), ausgenommen die Nach-
richtensendungen. Hier verbieten die journalistischen Grundregeln der Unabhangigkeit
der Nachrichtenberichterstattung ein Sponsoring. Jedoch kdnnen einzelne Programm-
teile innerhalb einer Nachrichtensendung gesponsert werden (Themensponsoring).
Dazu gehoéren z.B. die Wettervorhersage, Borsen- und Wirtschaftsinformationen oder
der Sportteil.

Das einfache Programm-Sponsoring wird haufig von werbungtreibenden Unternehmen
genutzt, die nicht Gber die nétigen Etat-Mittel verfliigen, um einen klassischen Werbe-
spot (in der Primetime) mit der nétigen Frequenz zu schalten und um einen entspre-

Durch das Sponsoring eines bekannten TV-Programm-Formates oder von Spielfilmen erhofft sich der Werbe-
kunde einen positiven Imagetransfer vom massenattraktiven Programm auf sein Produkt oder sein Unterneh-
men. Quelle: Stadik, Michael: "Sonderwerbeformen — Auffallen um jeden Preis" in Werben & Verkaufen, Heft
42/2001 vom 19.10.2001, S. 22 ff

358 ZAW Jahrbuch "Werbung in Deutschland 2003", Berlin 2003, S. 305
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chenden Werbedruck aufzubauen.**® Die Regional- und Lokal-TV-Sender vermarkten
diese Sponsorings in der Regel wochenweise fir wenige Hundert Euro.

Eine umfangreichere und damit kostenintensivere Variante des Sponsorings ist das
sog. "Kopf-Sponsoring" (Head-Sponsoring). Als Kopf-Sponsor prasentiert man z.B. ein
mehrteiliges oder kontinuierliches Programmformat. Die offensichtlichste Form des
Kopf-Sponsorings ist das sog. "Titel-Sponsoring", wo der Sponsoren-Name im Titel der
Sendung genannt wird.>*’

Viele Regional- und Lokal-TV-Sender produzieren zusatzlich zu der regionalen oder
lokalen Nachrichtensendung weitere Programmformate, die fast ausschlieBlich durch
einen Kopf-Sponsor finanziert werden. Haufig werden diese Programmformate auch
zusammen mit dem Sponsor entwickelt, auch wenn eine Einflussnahme des Sponors
auf das Programm im Prinzip nicht erlaubt ist. (vgl. Abschnitt 6.3.2 Regelung fur Spon-
soring)

Die Sponsoring-Ertrage stellen also im Regional- und Lokal-TV nicht nur eine Art Co-
Finanzierung oder Produktionskostenzuschuss dar, sondern tragen wesentlich zum
Gewinn des Unternehmens bei.**®

11.3.2.2 PR-Beitrdage / Product Placement

PR-Beitrage und Product Placements stellen eine andere Variante der direkten Finan-
zierung einzelner Programmformate durch die werbungtreibende Wirtschaft dar.

Einzelne PR-Beitrage

Regional- und Lokal-TV-Veranstalter bieten ihren Kunden haufig die Produktion eines
redaktionell gestalteten PR-Beitrags an, in dem das Unternehmen vor Ort vorgestellt
wird (Unternehmensportrait) oder der Geschaftfiihrer im Interview Werbung fir das
Unternehmen macht. Diese Beitrdge werden vollstdndig von dem jeweiligen Unter-

356 Der Werbedruck, den ein Medium ausiibt, wird in der Media-Forschung in sog. Gross-Rating-Points (GRPs)

ausgedriickt. Dabei handelt es sich um die (durch die MA gemessene) Brutto-Kontakte (addierte Zahl der Kon-
takte ohne Berlicksichtigung von Uberschneidungen), die ein Medium realisiert, angegeben in Prozentwerten,
d.h. Anteilen einer Zielgruppe. Dieser Werbedruck lasst sich nur ungenau in Werbeaufwendungen (also Geldbe-
tragen) ausdriicken, weil die unterschiedlichen Medien unterschiedlich teuer sind und zudem neben der Spot-
lange oder AnzeigengréRe die Kontakthaufigkeit fir den Erfolg entscheidend ist. Quelle vgl. dazu ausfiihrlich:
Koschnick, Wolfgang J.: "Standard-Lexikon fiir Mediaplanung und Mediaforschung in Deutschland, Bd. 1: A —
K", 2. Auflage, Miinchen 1995

Beispiele aus dem nationalen Fernsehprogramm: "Die SKL-Lotto-Show", "Schalke — Das Veltins Bundesligama-
gazin", "Motorvision — Das Automagazin von Scout 24". Quelle: Stadik, Michael: "Sonderwerbeformen — Auffal-
len um jeden Preis" in Werben & Verkaufen, Heft 42/2001 vom 19.10.2001, S. 22 ff

Eine weitere umfangreiche Sponsoringvariante ist das "Event-Sponsoring". Der Sponsor prasentiert hier exklu-
siv ein GrofRereignis. Diese Sponsorings werden im nationalen Werbefernsehen eingesetzt, um besondere Auf-
merksamkeit fur ein Produkt zu erzeugen und um aus der Masse der Werbespots herauszustechen. Event-
Sponsorings garantieren nach Angabe der Fernsehsender eine besondere Exklusivitdt und eine individuelle
Zielgruppenansprache. Diese umfangreichen Programm- oder Event-Sponsorings werden individuell mit den
einzelnen Kunden verhandelt und konkret auf die Kommunikationsbedurfnisse des Kunden zugeschnitten. Dies
bedeutet einen wesentlich héheren Kreations-, Produktions- und Koordinationsaufwand fir die Fernsehsender,
der sich auch im héheren Preis der Sonderwerbeformen widerspiegelt. Aber auch im Regional- oder Lokal-
Fernsehen findet das "Event-Sponsoring" statt. Beispielsweise entwickelt der Vermarktungsverbund TV Bayern
mit Werbekunden ebenfalls einzelne Events, die vom Werbekunden finanziert werden. Beispiel: Golf-Turnier
"Bayern Cup".

357

358
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nehmen finanziert und erwirtschaften positive Kostendeckungsbeitrdge. Ein PR-Beitrag
stellt damit einen verkauften Sendebeitrag dar.

Prinzipiell missen diese Sendungen als Werbesendung gekennzeichnet werden, vor
allem, wenn es sich um Unternehmen handelt, die Produkte und Dienstleistungen fur
den Endkundenbereich anbieten.

In vielen Fallen werden journalistisch aufbereitete Unternehmens-Prasentationen auch
kostenlos produziert, damit der Kunde im Gegenzug Werbung beim Sender schaltet.
Diese Beitrage werden haufig im Rahmen regionaler oder lokaler "Wirtschaftsreports"
ausgestrahlt.

Product Placement

Unter Product Placement wird "die kreative, werbewirksame Einbindung bzw. Platzie-
rung eines Produktes im weiteren Sinne in die Dramaturgie einer Kino- oder Fernseh-
produktion [verstanden], wobei die Platzierung gegen Entgelt oder geldwerte Leistun-
gen erbracht wird".>**® In manchen Fallen erhalt der TV-Sender die Produkte lediglich
als kostenlose Requisite. In anderen Fallen bezieht der TV-Sender zuséatzlich einen
Produktionskostenzuschuss vom werbungtreibenden Unternehmen, der in der Regel
jedoch nicht die Gesamtproduktionskosten abdeckt. Die Moéglichkeit des Product Pla-
cements wird sowohl von den bundesweiten wie von den Regional- und Lokal-TV-
Veranstaltern genutzt. *®°

Es lassen sich verschiedene Formen des Product Placements unterscheiden:

Art der Informationsiibermittiung
o visuelles Product Placement (z.B. TUI-Logo in ,Schoéne Ferien®)
) verbales Product Placement (Nennung eines Markenartikels)

Art der platzierten Produkte
o Product Placement im engeren Sinn (Platzierung von Markenartikeln)
o Generic-Placement (Platzierung einer Produktart/-gruppe)
o Music-Placement
o Image-Placement (gezielter Aufbau von Images)
. Corporate-Placement (Unternehmensimage)
" Location-Placement (z.B. Restaurants bei Gastronomie-Reportagen
oder Hotel-Anlagen bei Touristik-Reportagen)
" Service-Placement (Berufszweig)

359 Keusen, Kai-Peter: "Die werbetreibende Wirtschaft auf der Suche nach der "zappingfreien Zone -- zur Ausdiffe-

renzierung der Werbeformen und ihren rundfunkrechtlichen Bestimmungen", in: Schmidt, Siegfried J./ SpieR,
Brigitte (Hrsg.): "Werbung, Medien und Kulturen", Opladen 1995, S.178

Spitzer, Gerald: "Sonderwerbeformen im TV - Kommunikations-Kooperation zwischen Fernsehen und Wirt-
schaft", Wiesbaden1996, S. 14
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Grad der Einflussnahme auf das Programm

o zur Verfigungstellung von Produkten ohne weitere Auflagen

. On-Set-Placement (Produkt als austauschbare Requisite, z.B. Autos,
Zigaretten)

o Creative-Placement (Handlung eines Filmes bzw. einer Szene voll auf das Pro-
dukt abgestimmt)*®"’

Die Redaktionen und Produktionsfirmen bundesweiter TV-Sender nutzen das Product
Placement haufig nur als unentgeltliche Requisite.*®? Bei regionalen und lokalen Fern-
sehsendern, die verstarkt auf zusatzliche Finanzierungsformen angewiesen sind,
kommt dieser Form der Co-Finanzierung (Produktionskostenzuschiisse) eine wesent-
lich bedeutendere Rolle zu. Viele Formate aus dem Programmumfeld regionaler und
lokaler Fernsehsender sind darauf ausgelegt, dass regionale oder lokal ansassige Un-
ternehmen diese Sendungen mitfinanzieren.

Als Gegenleistung werden die Produkte oder Dienstleistungen des jeweiligen Unter-
nehmens, die im Zusammenhang mit dem Programmtitel stehen, ausfuhrlich vorge-
stellt. Neben dem klassischen Product Placement kommen hier vor allem die Image-
Placement-Formen "Corporate-Placement" und "Location-Placement” im Rahmen ei-
nes Creative-Placements zum Einsatz.

Produktionskostenzuschiisse akquirieren die regionalen und lokalen Fernsehveranstal-
ter vor allem bei der Erstellung von Informations- oder Ratgebersendungen. Dazu ge-
héren Immobilien-, Finanz- bzw. Kaptialratgeberformate, Gesundheitsmagazine, Auto-
testberichte, Kichenstudio-Formate, Heim- und Gartensendungen sowie Lifestyle-
Magazine mit Kultur-, Ausgeh- und Gastronomietipps sowie Touristikreportagen mit
Hotelempfehlungen. Bei manchen Formaten steht dabei die tatsachliche journalistische
Information im Vordergrund, bei anderen Sendungen handelt es sich vornehmlich um
einen Werbebeitrag, wobei der jeweilige Werbepartner das Format vollstandig finan-
ziert. In diesen Fallen produzieren die regionalen und lokalen Fernsehveranstalter ahn-
liche Magazine wie die Fremdprogrammanbieter, die themenspezifische Formate mit
bezahlten Sendebeitragen produzieren. (vgl. Abschnitt 8.2.3.1 Syndication Programm)

11.3.3 Zusatzliche Werbeformen

11.3.3.1  Bildschirmtafelwerbung und Teletext

Viele Regional- und Lokal-TV-Veranstalter bieten auch Werbemdglichkeiten im Rah-
men von Bildschirmtafelprogrammen bzw. teilweise auch Kabeltext-Angeboten an.
Innerhalb dieser Bildschirmtafelangebote werden verschiedene, kostenglinstige Wer-
beflachen vermarktet. Damit I1&sst sich das Segment der kleinen Werbekunden (lokaler

31 vgl. dazu ausfihrlich: Auer, Manfred | Kalweit, Udo | NuRler, Peter: "Product Placement - Die neue Kunst der

geheimen Verflihrung", Disseldorf u.a.0. 1988 und Auer, Manfred und Diederichs, Frank A.: "Werbung below
the line", Landsberg/Lech 1993

Zu den Formen der kostenlosen Uberlassung gehéren vermutlich die Ausstattung der Moderatoren der privaten
Fernsehsender durch verschiedene Modeh&user. Bei Reise-Magazinen werden jedoch haufig Produktionskos-
tenzuschisse von Fluggesellschaften und Hotels akquiriert.
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Einzelhandel) im regionalen und lokalen Werbemarkt abschopfen, denen die Produkti-
on und Schaltung von Spotwerbung zu teuer ist.

Bei der Bildschirmtafelwerbung kénnen Produkte und Dienstleistungen mit einem Foto
oder anderen Standbildern visualisiert werden. Eine teure Spot-Produktion fir den
Kunden entfallt. So kdnnen auch kleine Einzelhandelsunternehmen (der Backer um die
Ecke) als Werbekunden gewonnen werden, die sonst nur in der Lokalpresse werben.

Far die kleinen Lokal-TV-Veranstalter kdnnen die Werbeflachen in ihren Bildschirmta-
felprogrammen einen wichtigen Teil ihrer Gesamtumsatze ausmachen. Dies hangt da-
von ab, in welchem Umfang Bildschirmtafeln am Tag gesendet werden und wieviel
Werbeflachen darin vermarktet sind.

11.3.3.2 Teletext

Kostenglinstige Werbeflachen im Teletext stellen flir regionale und lokale Fernsehver-
anstalter ebenfalls eine Mdglichkeit dar, auch kleine lokale Unternehmen und Einzel-
handler als Werbekunden zu gewinnen. Die klassische Werbeform im Teletext ist, ahn-
lich wie im Internet, das Werbebanner (z.B. Streifenwerbung, Eckfenster) auf Uber-
sichtsseiten oder Seiten mit programmbegleitenden Informationen.*®

Neben Werbebannern auf programmbegleitenden Teletextseiten existieren auch pro-
grammerganzende Teletextangebote, wo Anbieter, ahnlich wie im Kleinanzeigenteil der
Tageszeitungen, Produkte und Dienste bewerben.***

Insgesamt sind die Werbeeinnahmen, die Uber die Teletext-Plattformen der Regional-
und Lokal-TV-Veranstalter erzielt werden, als gering einzustufen, da das Teletextange-
bot nach den Erfahrungen der Lokal-TV-Veranstalter nicht in gleichem Umfang genutzt
wird, wie Bildschirmtafelprogramme. Daher stellt die Teletextwerbung nur eine Neben-
erwerbsquelle dar. Der Kostendeckungsbeitrag dieser Werbeform hangt stark vom
Umfang der redaktionellen Leistung (Grad der Aktualisierung) ab, die in die Teletext-
angebote investiert wird.

11.3.3.3  Online-Werbung

Die Online-Werbeumsatze in Deutschland sind in den letzten Jahren deutlich angestie-
gen.*®® Die bundesweit verbreiteten groRen TV-Veranstalter profitieren deutlich von

%3 Weitere Werbeformen sind 1/1-Werbeseiten, die einzeln zwischen die Programmseiten gesetzt werden sowie

Rollseiten. Unter Rollseiten werden zumeist 1/1-Seiten verstanden, die unter derselben Seitennummer zusam-
mengefasst sind und nach mehreren Sekunden automatisch weitergeblattert werden. Damit bietet man wer-
bungtreibenden Unternehmen an, das gleiche Informationsvolumen wie in einer Print-Anzeige abzubilden. Zu-
dem werden auch Sonder-Werbeformen, wie Advertorials und Sponsorings, im Teletext angeboten. Advertorials
sind journalistisch aufbereitete, werbliche Informationen oder Unterhaltungsangebote. Beim Sponsoring von Te-
letextseiten wird auf einer Seite mit programmbegleitenden oder programmerganzenden Inhalten der Name des
Sponsors erwahnt, oder die Seite erhalt den Namen des Sponsors. (Haufig ist es derselbe Sponsor, das jeweili-
ge TV-Format sponsert.) Diese Teletext-Werbeformen finden jedoch im Regional- und Lokalfernsehen kaum
Anwendung. Quelle: ZAW Jahrbuch 2003

vgl. Groth, Ralf und Pargenstedt, Georg: "Neue Formen der Finanzierung fir private Fernsehveranstalter" in der
Reihe Arbeitspapiere des Instituts flir Rundfunkékonomie an der Universitat zu Koln Nr. 32/95, KéIn 1995

365 vgl. ZAW Jahrbuch 2003
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diesem Trend, da ihre Online-Angebote zu den haufig besuchtesten deutschen Web-
seiten gehoéren, die bei der IVW (Informationsgemeinschaft zur Feststellung der
Verbreitung von Werbetragern ) gemeldet sind.>®°

Bei den regionalen und lokalen TV-Veranstaltern haben Online-Werbeeinnahme der-
zeit keine grol® Bedeutung. Zwar sind fast alle Regional- und Lokal-TV-Veranstalter mit
einer Website im Internet vertreten. Teilweise sind diese Online-Angebote (ahnlich wie
die Bildschirmtafel- und Teletextangebote) auch als regionale oder lokale Informations-
und Service-Plattformen ausgebaut. Online-Werbung findet auf diesen Seiten aufgrund
der geringen Zahl von Zugriffen jedoch kaum statt.

Lediglich die Ballungsraum-TV-Sender und einige gréRere Regional-TV-Veranstalter
haben Werbebanner auf ihren Websites verkauft. Haufig werden hier die Sponsoren
und Werbekunden aus dem TV-Bereich als kostenloser Zusatzservice abgebildet.

11.4.1 Sendezeitverkauf (Hosting) / Teleshopping-Fenster

Die Zuschauerreichweiten der Regional- und Lokal-TV-Sender sind in den Nebenzei-
ten, d.h. in der Zeit zwischen 23 Uhr und 17 Uhr sehr niedrig. (vgl. Abschnitt 8.1.1
Sendezeiten der Regional- und Lokal-TV-Veranstalter). Werden Werbespots tage- oder
wochenweise eingebucht, bieten diese Programmstunden fiir den Werbekunden kaum
einen Zugewinn an Reichweite. Aufgrund der geringen Medialeistung lassen sich in
diesen Sendezeiten in der Regel auch keine zusatzliche Werbeerloése generieren. (Ei-
ne Ausnahme bilden die Werbespots flir Sex-Lines und andere DRTV-Spots in der
Nachtschiene der Ballungsraum-TV-Sender.)

Deshalb sind viele Regional- und Lokal-TV-Sender mit tagesaktuellem Programm dazu
Ubergegangen, Sendezeiten vor allem am Vormittag und frihen Nachmittag an die
Teleshopping-Sender QVC oder RTL Shop oder an Spezialversender wie TelSell zu
verkaufen, die in diesen Zeitfenstern Dauerwerbesendungen ausstrahlen. Spezialver-
sender sind Versandhandelsunternehmen, die sich auf spezielle Produktgruppen spe-
zialisiert haben.

Der Unterschied zwischen den Programmen der Teleshopping-Sender und den Dau-
erwerbesendungen (Infomercials) der Spezialversender ist, dass die Ubernommenen
Teleshoppingsendungen in der Regel live oder zumindest tagesaktuell produziert wer-
den. Die Spezialversender hingegen strahlen vorproduzierte Verkaufssendungen aus,

366 vg. "IVW-Online"-Daten (www.ivw.de) der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Wer-

betragern e.V.
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die sie entweder vom Hersteller der Produkte erhalten und ggf. nachsynchronisieren
oder nachtraglich selbst fiir die eingekauften Produkte erstellen.®®’

Fur die Teleshopping-Sender bietet der Einkauf von Programmfenstern bei Regional-
oder Lokalfernsehsendern die Moglichkeit, ihre Reichweite zu steigern und auch in
Kabelnetzregionen prasent zu sein, wo sie sonst nicht oder nur zeitpartagiert vertreten
sind. Die meisten Lokal-TV-Veranstalter Gbernehmen daher RTL-Shop, weil dieser
Teleshopping-Sender Uber die geringste Eigenverbreitung im Kabelnetz verfiigt.*®® Der
Sender HSE (Home Shopping Europe) verfligt fast in allen Bundeslandern tber eigene
Kabelplatze.

Neben den Teleshopping-Sendern und den Spezialversendern kaufen aber auch der
Reiseshopping-Sender TV Travelshop sowie die Spartenkanale Bloomberg TV, CNN
Deutschland oder Euronews Sendezeit auf Regional- und Lokal-TV-Sendern ein. Der
Regional- oder Lokal-TV-Sender wird damit zum "Host-Sender" (Gastgeber) flr das
bundesweit verbreitete Programmformat. **°

Es existieren derzeit drei Geschaftsmodelle flir den Verkauf von Sendezeit an nationa-

le Programmveranstalter und Spezialversender:

o Festvergltung fir die Sendezeit

o Umsatzprovision (Cost per Order): Prozentuale Beteiligung am Fenster-Umsatz

o Mischfinanzierung: Pauschalbetrag als Deckungsbeitrag fur die Ausstrahlungs-
kosten plus Umsatzprovision oder Kontaktentgelt.>”

Die Teleshopping-Sender sowie die Spartenkanéle kaufen in der Regel Sendezeit auf
dem "Hostsender" zu einem Festpreis ein. Dabei fallen die Vergutungen von RTL-Shop
und QVC hoéher aus als die Vergutungen der Spartenprogrammanbieter, die haufig
nicht einmal die Distributionskosten fiir die jeweilige Sendezeit decken.®""

Die Spezialversender und auch TV Travelshop vereinbaren fiir die Ubernahme der
Sendezeit in der Regel Cost-per-Order-Modelle (CPO). Die Umsatzprovisionen liegen
hier zwischen 3 und 5 Prozent. Seit dem Jahr 2003 geht auch RTL-Shop dazu Uber,

%7 Zum Verkauf der Produkte schalten die Spezialversender zum einen sog. ,Commercials“, mit einer Lange von

15 bis 90 Sekunden innerhalb der reguldren Werbeblocke der TV-Sender. Die zweite Mdglichkeit, DRTV-
Versandhandel (Direct-Response-TV) im Fernsehen zu betreiben, stellen die Dauerwerbesendungen, sog. ,In-
fomercials®, dar, bei denen es sich um Werbesendungen von meist 15 bis 30 Minuten Lange handelt. Diese sind
Informationssendungen, Dokumentarfilme oder den Teleshopping-Sendern nachempfunden und informieren das
Publikum detailliert Gber Produkte oder Dienstleistungen. Quelle: vgl. dazu ausfiihrlich: Goldmedia Consulting &
Research Studie: "Transaktionsfernsehen in Deutschland" im Auftrag der DVB Multimedia Bayern GmbH fiir die
Medientage Miinchen, Oktober 2001

368 http://www.rtishop.de/rtlshop/serviet/rtishop/shop/frames/sonstige/empfang.html

%69 Die Spartenprogrammanbieter senden nicht auf der Nachtschiene der groRen bundesweiten Privat-TV-Sender,

weil die Zuschauer dies als Programmkooperation zwischen diesen beiden bundesweit verbreiteten Program-
men verstehen wiirden und die Gefahr einer Vermischung der Programmprofils besteht. Aus diesem Grund
werden auch keine Sendungen von Telehsopping-Sendern ibernommen, die nicht zur eigenen Senderfamilie

gehdren.

a7 vgl. dazu ausfiihrlich die Studie der Goldmedia GmbH, Media Consulting & Research: "T-Commerce 2008 -

Umsatzpotenziale fiir transaktionsbasierte Dienste im deutschen TV-Markt", September 2003

a7 Fir eine Reichweite von 100 Tsd. Haushalten und taglich zwei Stunden Sendezeit zahlt RTL Shop ca. 800 Euro

pro Monat.
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seine Vertrdge mit den Regional- und Lokal-TV-Veranstaltern auf CPO-Verein-
barungen umzustellen. Bei dem CPO-Modell muss jedoch im Prinzip fiir jeden Sender
eine eigene Telefonnummer geschaltet werden, damit nachvollziehbar bleibt, Giber wel-
chen Sender die Kaufbestellungen generiert werden.*? Dies geschieht jedoch haufig
nicht. FUr den Regional- oder Lokal-TV-Sender bleibt daher oft intransparent, wieviel
Umsatz {iber seinen Sender generiert wird.*"®

In manchen Fallen vereinbaren die Spezialversender auch Mischfinanzierungsmodelle,
indem sie einen Kostendeckungsbeitrag flr die Sendezeit zahlen und den Sender zu-
satzlich am Umsatz beteiligen. Dies geschieht jedoch in der Regel nur bei den gréf3e-
ren Ballungsraum-TV-Sendern.*"*

Aufgrund der Tatsache, dass regionalen und lokalen Fernsehsendern kaum Beschran-
kungen auferlegt sind, was den Umfang von Teleshopping und Dauerwerbesendungen
in ihrem Programm betrifft, stellt die Ubernahme von Teleshopping-Programmen und
Dauerwerbesendungen insgesamt eine geeignete Mdglichkeit dar, Programmplatze mit
geringen Zuschauerquoten und entsprechenden Werbeumsatzen zu finanzieren. (vgl.
Abschnitt 6.3.1. Lockerung der Richtlinien fur Werbung und Teleshopping)

Der Umsatzanteil, der mit dem Sendezeitverkauf inkl. Umsatzprovision erzielt wird,
betragt bei den Ballungsraum-TV-Veranstaltern mittlerweile haufig zwischen 10 und 20
Prozent des Gesamtumsatzes. Fur die meisten kleineren Lokal-TV-Veranstalter stellt
der Sendezeitverkauf nur eine Zusatzeinnahmequelle bzw. einen Kostendeckungsbei-
trag dar.

In den Sendezeiten, in denen Teleshopping-Sender oder andere Spartenprogramme
ausgestrahlt werden, tritt der Host-Sender i.d.R. nicht in Erscheinung. Fir den Zu-
schauer ist daher nicht ersichtlich, dass es sich hier um einen Regional- oder Lokal-TV-
Sender handelt. Nur die groRen Ballungsraum-TV-Sender kdnnen wahrend der Sende-
zeit der Teleshopping-Sender ihr Senderlogo mit einblenden.

Um ihre Marke mit dem Kabelsendeplatz zu verbinden, bestehen die Teleshopping-
Veranstalter zudem auf exklusive Vertragsbeziehungen mit den einzelnen Regional-
und Lokal-TV-Sendern. Es darf daher keine Sendezeit an einen weiteren Teleshop-
ping-Sender verkauft werden. Ein Verkauf von Sendezeit an Reisehopping-Sender
oder andere Spartenkanale ist jedoch maéglich. Wird Sendezeit in groRem Umfang ver-
kauft, besteht die Gefahr, dass das Programmprofil des Senders aus Sicht der Zu-

872 Wahrend die Teleshopping-Sender unterschiedliche Telefonnummern einblenden, um die generierten Umséatze

den einzelnen Host-Sendern zuordnen zu kénnen, erfragen die DRTV-Veranstalter am Telefon, auf welchem

Kanal der Kunde die Sendung gesehen hat.

a7 Eine vereinfachte Variante stellt die Vergabe von Telefonnummern fiir eine Gruppe von Regional- und Lokal-TV-

Sendern (z.B. in einem Bundesland) dar. Die Provisionen kdnnen dann entsprechend der technischen Reichwei-

te verteilt werden.

s Uber den Prozentsatz der Umsatzbeteiligung im Falle eines variablen oder gemischten Vergiitungsmodells lasst

sich keine allgemeine Aussage treffen. Dazu sind individuelle Verhandlungen notwendig. Haufig hangt die Ver-
teilung zwischen Fixum und Provisionssatz davon ab, um welchen Teleshopping-Sender oder Spezialversender
und um welches Produkt/Produktgattung es sich handelt. Quelle: vgl. dazu ausfiihrlich: Goldmedia Consulting &
Research Studie: "Transaktionsfernsehen in Deutschland” im Auftrag der DVB Multimedia Bayern GmbH fiir die
Medientage Miinchen, Oktober 2001
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schauer zu sehr verwischt und der Charakter eines regionalen oder lokalen Informati-
onsmediums verloren geht.

11.4.2 Werbespot-Produktion

Eine weitere Einnahmequelle der Regional- und Lokal-TV-Veranstalter ist die Werbe-
spot-Produktion. Wahrend die Werbespots der bundesweit werbungtreibenden Unter-
nehmen von Werbeagenturen produziert werden, erstellen die Regional- und Lokal-TV-
Sender die Spots fir ihre Werbekunden in der Regel selbst.

Jedoch werden die Kosten fir die Spotproduktion haufig auf wenige Hundert Euro be-
grenzt, weil die Produktionskosten eine grof3e Hirde bei der Vermarktung darstellen.
Die Werbekunden wollen schlieRlich den Grofteil ihres (haufig geringen) TV-
Werbebudgets fiir die Werbeschaltung und nicht fir die Spotproduktion aufwenden.

Die Regional- und Lokal-TV-Sender bieten daher in vielen Fallen die Werbespot-
Produktion zu Preisen unterhalb der Selbstkosten an. Aus diesem Grund stellt der Be-
reich der Spotproduktion vielfach keine substantielle Einnahmequelle fiir die Regional-
und Lokal-TV-Sender dar. Nur groRRere Regional-TV-Sender und Ballungraum-TV-
Sender sind in der Lage, Spotproduktionskosten Gber 1.000 oder sogar 2.000 Euro
durchzusetzen.

11.4.3 Programmverwertung auf regionaler und
lokaler Ebene

Die Programmverwertung stellt sowohl auf dem internationalen Fernsehmarkt als auch
auf nationaler Ebene eine bedeutende Einnahmequelle dar. Hier verauRern Fernseh-
sender eigene Nutzungsrechte an Programminhalten an andere Sender und Rechte-
handler im In- und Ausland.

Dazu gehdren neben eigenproduzierten Programminhalten auch zeitlich begrenzte
Rechte an Programmen, die neben eigenen Nutzungs- und Ubertragungsrechten auch
die Verwertungsrechte (Weiterverkauf) einschlieBen. Hierzu sind insbesondere die
Vermarktungsrechte fiir Filme und Ubertragungs- und Vermarktungsrechte von Sport-
und Kulturereignissen relevant.*”

In Deutschland findet die Programmverwertung vornehmlich innerhalb der Senderket-
ten ARD, RTL-Group und ProSiebenSat.1Media AG statt. Dies bedeutet, dass z.B.
Verwertungsrechte an US-Comedy-Serien, die vormals auf Sat.1 gelaufen sind, in den
nachfolgenden Jahren auf dem kleineren Sender Kabel1 zweit- bzw. drittverwertet
werden. Bei den Regional- und Lokal-TV-Sendern ist die Zweit- und Drittverwertung
eigenproduzierter Inhalte auf anderen Kanalen schwieriger zu realisieren. Aufgrund der
gebietsspezifischen Inhalte sind viele Sendungen nur flr Zuschauer im jeweiligen

578 Sieben, Gunter und Schwertzel Uwe: "Finanzierung und Wirtschaftlichkeit lokaler Fernsehveranstalter" in Ar-

beitspapiere des Instituts fiir Rundfunkékonomie an der Universitat zu Koin, 1996
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Verbreitungsgebiet von Interesse. Daher sind die Mdglichkeiten, Sendungen an andere
Veranstalter weiterzuverauRern, hier deutlich eingeschrénkt.*”®

Dies funktioniert im Prinzip nur nach dem Modell der ostdeutschen Programmkoopera-
tionsgemeinschaften (vgl. Abschnitt 8.2.4.2): Der Lokal-TV-Sender Oskar-TV in Bran-
denburg produziert bspw. alle 14 Tage das sog. "Brandenburg-Magazin". Das Magazin
besteht aus zugelieferten Nachrichtenbeitragen der Mitgliedssender im Brandenburgi-
schen Fernsehnetzwerk (BFN). Die Sendung wird in Form eines Location-Placements
an ein regionales Unternehmen (meistens Gastronomie- und Hotelbetriebe) verkauft.
Das Magazin wird beim Werbekunden vor Ort moderiert. Die Einnahmen aus dem Lo-
cation-Placement werden auf die zuliefernden Lokal-TV-Veranstalter verteilt.

Ein anderes Beispiel flr diese Form der regionalen Programmverwertung findet sich in
Sachsen-Anhalt. Hier produziert der Sender MDF1 in Magdeburg fir vier bis acht Sen-
der das wochentliche "Regional-Zeit"-Magazin. Jeder der beteiligten Lokal-TV-Sender
hat dabei die Mdglichkeit, einen 30seklindigen Werbespot zu platzieren, um damit zu-
satzliche Werbeeinnahmen zu generieren.

11.4.4 Verkauf von Bildmaterial / Vermietung eigener
Kapazitaten

Manchen Regional- und Lokal-TV-Sender gelingt es mehrmals pro Jahr, Bildmaterial
von lokalen Ereignissen (in der Regel Unfélle) an nationale Fernsehveranstalter oder
an einzelne ARD-Sendeanstalten zu verkaufen. Dartiber hinaus werden in Ausnahme-
fallen auch Regional- und Lokal-TV-Veranstalter von ARD-Anstalten beauftragt, Bilder
von kulturellen Veranstaltungen im Verbreitungsgebiet zu produzieren.*”” Die Regional-
und Lokal-TV-Veranstalter konnen diese Bilder vielfach kostenglnstiger zuliefern, als
wenn ein EB-Team des bundesweiten Fernsehsenders fir die Berichterstattung an-
reist.

DarlUber hinaus vermieten Regional- und Lokal-TV-Veranstalter auch Kapazitaten an
bundesweit verbreitete offentlich-rechtliche und private Fernsehsender. Dazu gehoéren
Aufnahmetechnik, Kamerateams und Schnittplatze, die stunden- oder tageweise ge-
bucht werden kénnen. Die bundesweit verbreiteten TV-Veranstalter nutzen in Einzelfal-
len die Kapazitaten der Lokal-TV-Sender, um z.B. Beitrdge Uber lokale Ereignisse vor
Ort sendefertig zu produzieren.

Der Verkauf von Bildmaterial sowie die Vermietung von Kapazitaten stellt insgesamt
jedoch nur eine geringfiigige Zusatzeinnahme dar, die nur von einzelnen Regional- und
Lokal-TV-Veranstaltern durch gute Kontakte zu bestimmten nationalen Fernsehsen-
dern intensiver genutzt werden kdnnen.

a7 Eine Ausnahme stellen die Sender FAB und MDF1 dar, die regelmafig einzelne Formate an andere Regional-

und Lokal-TV-Sender verkaufen oder die Reichweiten der anderen Sender fiir die eigenstéandige Vermarktung

ihrer Programmformate nutzen und diese dann kostenlos an andere TV-Veranstalter abgeben.

87 Dies gilt vor allem fiir Bayern.
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11.4.5 Produktion von Industriefilmen und Firmen-TV

Eine Reihe von Regional- und Lokal-TV-Sendern akquirieren auch Auftrage fur Video-
produktionen bei den Unternehmen in ihrem Verbreitungsgebiet. Dabei handelt es sich
vor allem um Unternehmen aus dem Bereich des produzierenden Gewerbes. Teilweise
konnen auch Volksbanken und Sparkassen sowie grof3ere Handelsunternehmen fir
Auftragsproduktionen gewonnen werden.

Die Regional- und Lokal-TV-Veranstalter stehen damit regional bzw. auch landesweit
im Wettbewerb mit einer Vielzahl von groReren und kleineren Film- und Video-
Produktionsfirmen, die im Industriefilmbereich je nach Struktur regional, landesweit und
bundesweit Kunden akquirieren. Auch einige Produktionsfirmen der nationalen privaten
Fernsehveranstalter sowie die offentlich-rechtlichen Sendeanstalten der ARD und das
ZDF sind auf diesem Gebiet aktiv. Der Wettbewerbsvorteil der Regional- und Lokal-TV-
Sender liegt darin, dass sie im Rahmen ihrer Werbeakquise bereits in Kontakt mit den
Unternehmen im Verbreitungsgebiet stehen und dabei einen aktuellen Bedarf einzelner
Unternehmen an Videoproduktionen erkennen bzw. teilweise auch erzeugen kdnnen.

Zu den Auftragsproduktionen, die durch regionale Unternehmen vergeben werden,
gehdren vornehmlich:

o Imagefilme o Werbefilme flr einen Messeauftritt
o Schulungsfilme o Business-TV

Dieser Bereich der Videoproduktion stellt einen Wachstumsmarkt dar, der von vielen
Regional- und Lokal-TV-Sender noch ausgebaut werden kann. Die Auftragsakquise flr
Industriefilme wird dadurch begunstigt, dass vor allem in der B2B-Kommunikation die
Konzentration auf das Internet nachlasst und die Unternehmen vermehrt wieder in die
klassische B2B-Kommunikation (z.B. Fachmessen) investieren.

Ob und in welchem Umfang Auftrage in diesem Bereich akquiriert werden kdnnen,
hangt zum einen von Anzahl und GréRe der Unternehmen, vornehmlich aus dem Be-
reich des produzierenden Gewerbes, im Verbreitungsgebiet ab sowie von der Intensitat
des Wettbewerbs mit anderen Filmproduktionen. Die Voraussetzungen, um diese
Dienstleistungen professionell anbieten zu kdnnen, sind eine adaquate technische
Ausstattung des Senders, ein ausreichender PersonalbeStand:sowie die entsprechen-
den Qualifikationen der Mitarbeiter.

Solche Auftragsproduktionen sind fur die Regional- und Lokal-TV-Veranstalter gewinn-
bringend, jedoch kénnen auf lokalem und regionalem Niveau in der Regel nur wenige
Auftrage pro Jahr akquiriert werden. Daher kann sich der Bereich der Auftragsproduk-
tionen fiir einzelnen Regional- und Lokal-TV-Sender nur dann zu einer tragenden Um-
satzquelle entwickeln, wenn man den Bereich Industriefilm in eine eigene Abteilung
bzw. ein selbstandiges Unternehmen ausgliedert und eine Uberregionale Kundenak-
quise betreibt.
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In Einzelfallen kann es einem Regional- und Lokal-TV-Sender auch gelingen, ein gro-
Res, ortsansassiges Unternehmen dazu zu bringen, statt einzelner PR-Beitrage eine
kontinuierliche (z.B. monatliche) Firmen-TV-Sendung mit dem Sender zu produzieren,
die zu bestimmten Terminen ausgestrahlt wird. (vgl. Abschnitt 6.5 Eigenwerbekanale
und Firmen-TV) Diese Unternehmen werden im Normalfall keine Werbung auf dem
Regional- oder Lokal-TV-Sneder schalten, weil sie entweder keine Produkte fur den
Endkundenmarkt herstellen oder als nationale Werbekunden ihre Spots nur im nationa-
len Werbefernsehen platzieren wollen.

Eine Firmen-TV-Sendung féllt jedoch nicht in den Bereich der Werbung, sondern kann
vom Unternehmen als sinnvolles Element der Standort-PR erkannt werden, um das
Image als wichtiger Arbeitgeber und Wirtschaftsfaktor in der Region zu fordern. Viel-
leicht kdnnen einzelne Regional- oder Lokal-TV-Sender grolde, ortsansassige Unter-
nehmen sogar dazu bewegen, zusammen mit dem Sender einen Eigenwerbekanal zu
produzieren. Fir diese Formen von Auftragsproduktionen kommen jedoch nur grof3e
nationale oder international tatige Unternehmen mit einem entsprechenden PR-Budget
in Frage. Vielfach sprechen jedoch die bestehenden Richtlinien fiir die Unternehmens-
kommunikation gegen eine Produktion von Firmen-TV-Formaten.
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