Optimierung der Wirtschaftlichkeit regionaler und lokaler Fernsehsender

14. VORSCHLAGE ZUR OPTIMIERUNG DER
WIRTSCHAFTLICHKEIT

Im Rahmen dieser Untersuchung wurde eine Vielzahl struktureller Probleme in den
Bereichen Programm, Technik und Vertrieb analysiert, die eine erfolgreiche Vermark-
tung von Regional- und Lokalfernsehen trotz hoher Zuschauerreichweiten erschweren.
Viele dieser Probleme sind bedingt durch die bestehenden Marktstrukturen und kénnen
von den einzelnen Regional- und Lokal-TV-Veranstaltern kaum beeinflusst werden.

Nachfolgend werden Wege aufgezeigt, wie Regional- und Lokal-TV-Veranstalter trotz
marktstruktureller Beschrankungen die Wirtschaftlichkeit ihrer Sender mit eigenen Mit-
teln verbessern kdnnen. Dabei handelt es sich sowohl um Optimierungsvorschlage, die
bereits von einzelnen Sendern praktiziert werden, als auch um neue Vorschlage, die
sich im Rahmen der Expertengesprache und der allgemeinen Marktanalyse ergeben
haben.

Zum einen werden Moglichkeiten der Kostenoptimierung vorgestellt. Darlber hinaus
werden zusatzliche Einnahmequellen dargestellt, die nicht nur den Umsatz der Sender
steigern, sondern auch zu einer Erhéhung der Gesamt-Kostendeckungsgrad flihren
kdénnen.

Méglichkeiten der Kostenoptimierung ergeben sich in den Bereichen Programmproduk-
tion und Personal. Die Méglichkeiten zur Kostenoptimierung bei der Kabelnetzzufiih-
rung wurden bereits im Abschnitt 10.2 (Kabelnetzdistribution) umfassend dargestellt.
Da Optimierungen in diesem Bereich haufig mit hohen Investitionen verbunden sind,
die von den einzelnen Regional- und Lokal-TV-Veranstaltern nicht finanziert werden
konnen, ist man in diesem Bereich vielfach auf Férdermittel der zustandigen Landes-
medienanstalt angewiesen.

Nach den Madglichkeiten der Kostenoptimierung werden in einem nachsten Abschnitt
Malnahmen aufgezeigt, Marketing und Vermarktung der Regional- und Lokal-TV-
Veranstalter zu optimieren. Hier wird jedoch der Bereich der Reichweiten-Analysen
ausgeklammert, weil diese Analysen die finanziellen Mdglichkeiten der Sender meist
Ubersteigen und eine Durchfiihrung ebenfalls von der Férderund einzelner Landesme-
dienanstalten abhangig ist.

AnschlieBend werden neue bzw. bislang nicht oder wenig genutzte Einnahmequellen
auf ihre Einsatzfahigkeit im Regional- und Lokal-TV-Bereich Uberpriift.
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Alle Formen der Wirtschaftlichkeitsoptimierung werden daraufhin Gberprift, ob sie von
den Regional- oder Lokal-TV-Sendern eigenstandig oder nur im Verbund realisiert
werden kdnnen. Zudem werden die Vor- und Nachteile landesweiter und bundesweiter
Programm- und Vermarktungskooperationen dargestellt und ihre Realisierungschan-
cen im Rahmen der gegebenen Marktstrukturen bewertet.

Einer der wichtigsten Faktoren fur den wirtschaftlichen Betrieb eines Regional- und
Lokal-TV-Senders ist der angemessene Zuschnitt von Programmumfang und Sende-
kosten auf die MarktgréRe des Verbreitungsgebiets. Bei entsprechend guter Finanz-
ausstattung durch die Gesellschafter wird der Produktionsumfang beim Sendestart
haufig zu hoch angesetzt. Dies bezieht sich vor allem auf den Umfang der Eigenpro-
duktionen und den damit verbundenen Personal- und Technikkosten. Hier kam es in
der Vergangenheit mehrfach dazu, dass der Break-Even aufgrund des hohen Produk-
tionskosten-Niveaus nicht im angestrebten Zeitraum erreicht wurde und die Investiti-
ons- und Anlaufkosten auch langerfristig nicht durch regionale und lokale Werbung
refinanziert werden konnten. Vor allem die Ballungsraum-TV-Sender der Kirch-Gruppe
(ehem. Metropolen-Networks) waren aufgrund zu umfangreicher, kostenintensiver Ei-
genproduktionen und kostenintensivem Programmzukauf nicht in der Lage, ihre Pro-
duktionskosten am Werbemarkt zu refinanzieren. Aber auch bei einer Reihe mittlerer
und kleiner Regional- und Lokal-TV-Veranstalter Ubersteigen die Produktionskosten
haufig auch nach der Anlauf- bzw. Etablierungsphase die Einnahmen.

14.2.1 Optimierung des Programmumfangs

Eine Stellschraube zur Verbesserung der Wirtschaftlichkeit von Regional- und Lokal-
TV-Sendern ist der Programmumfang der Sender. Das Programm der Regional- und
Lokal-TV-Veranstalter kann nach zwei verschiedenen Programmtypen unterschieden
werden:

° Publizistisch notwendige Programmteile mit regionalen und lokalen Nachrichten,
um das Informationsbedurfnis der Zuschauer zu bedienen

° Wirtschaftlich notwendige Programmteile zur Vermarktung von Sonderwerbe-
formen

14.21.1 Optimierung des publizistisch notwendigen Programmumfangs:
Der "30-Minuten-Mythos"

Die Zuschauer nutzen das Regional- oder Lokal-TV-Programm vornehmlich wegen der
regionalen und lokalen Nachrichten. Diese Nachrichten stellen jedoch haufig das
kostenaufwandigste Programmformat der Sender dar. Allein durch die Vermarktung
von Spotwerbung im regionalen und lokalen Markt sind Regional- und Lokal-
Nachrichten oftmals nicht refinanzierbar. Aufgrund der rechtlichen Vorgabe, Werbung
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oftmals nicht refinanzierbar. Aufgrund der rechtlichen Vorgabe, Werbung und Pro-
gramm deutlich voneinander zu trennen, kdnnen diese Programmteile, abgesehen von
den Service-Informationen (Wetter und Verkehr) und der Sportberichterstattung nicht
durch zusatzliche Sonderwerbeformen wie Sponsoring oder Product Placement finan-
ziert werden.

Bislang betragt die Sendedauer regionaler und lokaler Nachrichten-Sendungen bei
Ballungsraum-TV-Sendern wie auch bei kleinen Lokal-TV-Sendern ca. 30 Minuten.®*
Dieser Zeitumfang ist auch in den Lizenzbestimmungen einzelner Bundeslander vor-
geschrieben.®®® Es wird allgemein angenommen, dass dieser Zeitrahmen der Sehdau-
erbereitschaft des engsten Zuschauerkreises (z.B. "Seher gestern") entspricht. Die
Ergebnisse der Akzeptanz-Studien zu Lokal-TV in Ostdeutschland bestatigen dies.
(vgl. Abschnitt 13.1.1.3 Lokal-TV-Nutzung in Ostdeutschland)

Die statistische, durchschnittliche Sehdauer in den Empfangshaushalten liegt jedoch
wahrscheinlich wesentlich unterhalb von 30 Minuten. Dies fiihrt zu der Uberlegung, ob
Regional- und Lokal-TV-Sender mit einem negativen Gesamt-Kostendeckungsgrad
ihre tagesaktuelle Nachrichten-Produktion nicht einschranken sollten.®®' Durch die Ver-
ringerung der Programmleistung werden Einsparungen in den Bereichen Personalkos-
ten und laufende Produktionskosten (Equipment, Strom, Verbrauchsmaterial, Ver-
schleiRkosten) erzielt und damit das Produktionskostenniveau des Senders gesenkt.®*?

Dafiir ist es notwendig, die sendezeitabhdngigen Programmkosten zu erfassen, die fir
die effektive, tagliche regionale oder lokale Berichterstattung entstehen. Nur durch eine
detaillierte Programmkostenanalyse kann das Einsparungspotenzial pro einzelner
Sendeminute bei unterschiedlichen Programmelementen bestimmt werden.

Eine Reduzierung der taglichen Nachrichtenproduktion von bisher 30 auf z.B. 15 Minu-
ten (brutto, d.h. inkl. Werbung) wird nach Einschatzung von Experten die Tagesreich-
weite des Sender nicht wesentlich verringern. Bei einer Einschrankung der Sendezeit
entfallt jedoch auch Programmflache fur die Ausstrahlung von Werbebldcken. Hier
muss die notwendige Anzahl und Lange der Werbeblocke berlicksichtigt werden, die
der Sender durchschnittlich flr die Ausstrahlung aller akquirierten Werbespots beno-
tigt. Sollte ein Regional- oder Lokal-TV-Sender uber mehr Werbeeinbuchungen verfu-
gen, als in einem 15-Minuten-Format platziert werden kdnnen, besteht die Gefahr, die
Zuschauerakzeptanz zu gefahrden.

649 Hier ist zu beachten, dass versponserte und verkaufte Programmelemente (z.B. Wetter und Sport) einen festen

Bestandteil dieser 30-Minuten-Schiene darstellen. Die Netto-Zeit der Nachrichten (abzgl. versponserter Beitrage
und Werbezeit), d.h. Programmblécke mit Kurznachrichten und ausfiihrlicheren Berichten, betragt i.d.R. haufig
nur 15 bis 20 Minuten der Sendezeit. Doch diese 15 bis 20 Minuten Programm sind es, die den oft negativen

Gesamtkostendeckungsbeitrag der Lokal-TV-Sender verursachen.

650 Dies gilt vor allem fiir Rheinland-Pfalz und Bayern.

651 Hier gilt es zu klaren, in wie weit die jeweiligen Lizenzbestimmungen der zustandigen Landesmedienanstalt eine

Programmeinschrankung untersagen, bzw. wie gro der Handlungsspielraum der Lokal-TV-Sender bei der Aus-

gestaltung bei vorgeschriebenen Sendezeit ist.

652 Diese Einsparungen kénnen dann je nach Finanzlage des Senders, z.B. firr die Starkung des Verkaufs genutzt

werden.
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Fir diesen wahrscheinlich seltenen Fall bieten sich zwei Programmstrategien an:

. Das 30-Minuten-Format wird beibehalten, jedoch werden in der zweiten Halfte
verkaufte oder versponserter Programmelemente ausgestrahit.®*?

. Das 15-Minuten-Format wird wiederholt und die Werbezeit wird ein zweites Mal
verkauft (vgl. Abschnitt 14.2.1 Optimierung der klassischen Spotvermarktung)

Da Regional- und Lokal-TV-Sender ihre Sendezeit meist ausschlieBlich nur nach Ta-
gesreichweiten vermarkten, muss ein evtl. Rickgang der Medialeistung durch die Aus-
strahlung verkaufter Beitrage oder der Programmwiederholung bei der Preisgestaltung
der Werbespots nicht beriicksichtigt werden.

Zudem hangt es von der Machart der verkauften Programmteile sowie vom Vermark-
tungsgeschick der Sender ab, ob Werbeumsatzeinbul3en bei verringerter Programm-
leistung verhindert werden kdnnen. Perspektivisch kann dann bei gesteigerten Kosten-
deckungsbeitragen der Programmumfang flr Regional- und Lokal-Nachrichten wieder
angehoben werden.

14.21.2 Optimierung der Programmflachen fiir Sonderwerbeformen

Eines der wesentlichen Probleme der Regional- und Lokal-TV-Veranstalter bei der
Vermarktung der klassischen Spotwerbung besteht darin, dass die Werbekunden vom
Erfolg dieser Werbeform nicht tberzeugt sind.

Vielfach missen daher Sonderwerbeformen entwickelt werden, die dem Kunden eher
das Geflihl einer Zusammenarbeit mit dem Fernsehsender vermitteln. Das Spektrum
reicht hier von versponserten Programmteilen, tber speziell fir den Kunden entwickel-
te Programmformate bis hin zu klassischen PR-Beitragen.

Diese Programmelemente erwirtschaften in der Regel einen positiven Kostende-
ckungsbeitrag und werden zur Quersubventionierung der kostenaufwandigen Nach-
richten- und Innformationsbeitrage genutzt. Jedoch sollten auch die verkauften und
versponserten Programmformate einer kontinuierlichen Wirtschaftlichkeitsanalyse un-
terzogen werden. Hier ist jeweils der Gesamtaufwand zu berlicksichtigen, der fur die
einzelnen Formate entsteht. Dazu gehdren neben den sendezeitabhangigen Produkti-
onskosten vor allem die Vorlaufkosten, die durch die Akquise von Werbepartnern und
Sponsoren entstehen. Zu den Vorlaufkosten zahlen der zeitliche Aufwand der Verkau-
fer bis zum Vertragsabschluss sowie der Entwicklungsaufwand fir das jeweilige For-
mat (Umfang der Kreativ-Leistung). Nur diese Form der Gesamtkostenanalyse ermog-
licht eine Aussage darlber, ob die Deckungsbeitrage, die durch die versponserten und
verkauften Beitrdge generiert werden, die notwendigen Gewinne erwirtschaften.®>*

658 Damit kommt man den Zuschauergewohnheiten entgegen, weil die Ausstrahlung von Nachrichtensendungen

zur halben und zur vollen Stunde vom Zuschauer gelernt ist.

654 Um die tatsachliche Umsatzrendite zu berechnen, muss nicht nur der Kostendeckungsgrad | (Gesamtumsatz

abzgl. Gesamtkosten), sondern auch der Kostendeckungsgrad Il (Kostendeckungsgrad | abzigl. der kalkulatori-
schen Kapitalkosten: kalk. Abschreibung und kalk. Zinsen) berechnet werden.
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Auch durch die Ubernahme von Fremdprogrammen entstehen teilweise mehr Kosten,
als durch die Einnahmen gedeckt werden. Dies gilt vor allem beim Verkauf von Sende-
zeit an kleinere Fernsehsender und Mediendienste, wie Bloomberg TV und TV Tra-
velshop. Die Zahlungen der gehosteten Sender decken in manchen Fallen nicht die
Distributionskosten, die dem Regional- oder Lokal-TV-Sender in dieser Zeit entstehen.
Ahnliches gilt auch fiir eine Reihe von DRTV-Spots, die auf CPO-Basis gesendet wer-
den. Die Sender nehmen diese Formate und Spots trotzdem in ihr Programm auf, da
sich die Nebenzeiten, in denen diese Programme ausgestrahlt werden, ihrer Ansicht
nach nicht anders vermarkten lassen, bzw. derzeit keine besseren Alternativen zur
Verfiigung stehen.®*®

Ahnliches gilt fur die Hereinnahme von Syndication-Programmen, vor allem fiir kosten-
lose Programmformate, die keine Moglichkeit der Werbezeitvermarktung beinhalten.
Selbst wenn diese Programme kostenlos zu erhalten sind, entstehen fur diese Formate
Programmierungs- und Distributionskosten. Hier missen Erfahrungswerte zeigen, ob
es nicht wirtschaftlich sinnvoller ist, diese Sendezeiten eigenstandig zu vermarkten. In
den nachfolgenden Abschnitten werden Programmformate aufgezeigt, die eine pro-
grammliche Alternative darstellen und zudem héhere Umsatze erwarten lassen. (vgl.
Abschnitt 14.4 Potenziale zusatzlicher Einnahmequellen)

Eine optimale Form der Kostendeckung der publizistisch notwendigen Programminhal-
te sowie der Programmflachen fur Sonderwerbeformen lasst sich wie folgt darstellen:
Der Umfang der publizistisch notwendigen Programminhalte orientiert sich an den Um-
satzen, die durch die klassische Spotvermarktung sowie durch das im Rahmen der
Nachrichtenberichterstattung mogliche Sponsoring (z.B. bei Service-Informationen und
Sport) erzielt werden kénnen. Die Gewinne werden durch die verkauften und verspon-
serten zusatzlichen Programmelemente und mit sonstigen Einnahmequellen erwirt-
schaftet.

Abbildung 47: Optimale Auspriagung der Kostendeckungsbeitriage im
Regional- und Lokalfernsehen

Programmflache Aufwand 0 Ertrag

Publizistisch notwendiger Anteil: Vorlauf / Produktion PR-Beitrage
Lokale Nachrichten Distribution Sponsoring

Programmflache fiir Vorlauf / Produktion PR-Beitrage / Sponsoring
Sonderwerbeformen Distribution Sonstige Einnahmequellen

Quelle: Eigene Darstellung

658 Das Argument der Regional- und Lokal-TV-Sender, diese Fremdprogramme und DRTV-Spots trotzdem auszu-

strahlen, ist, dass fur diese Sendezeiten keine weiteren Einnahmequellen zur Verfigung stehen, und man es
daher vorzieht, lieber wenig als keine Einnahmen zu generieren.

Seite 295



Optimierung der Wirtschaftlichkeit regionaler und lokaler Fernsehsender

Sender mit einem dauerhaft negativen Gesamtkostendeckungsgrad sollten daher im
Rahmen einer umfassenden Programmbewertung sowohl die publizistische Notwen-
digkeit einzelner Programmbestandteile als auch den Deckungsbeitrag aller Pro-
grammelemente Uberprifen. Auf dieser Basis kann entschieden werden, ob und wie
weit es moglich ist, die taglich produzierte Programmflache zu reduzieren, um die Kos-
ten fur unwirtschaftliche Programmelemente einzusparen, ohne dass es zu einem
Rickgang der Zuschauer- oder der Werbekundenakzeptanz (Umsatzeinbulen)
kommt.

14.2.2 Einsparung von Produktionskosten durch
Programmkooperation

Bislang finden Programmkooperationen auf landesweiter Ebene bzw. im Verbund nur
auf Basis einzelner Formate statt, die wochentlich, 14tagig oder monatlich produziert
werden. (vgl. Abschnitt 8.2.4.2 Programmkooperationen mittelgro3er und kleiner Regi-
onal- und Lokal-TV-Veranstalter) Dabei handelt es sich lediglich um Zusatzprogram-
men zu den Kerninhalten, den regionalen bzw. lokalen Nachrichtenformaten, die der
Vermarktung regionalen Vermarktung von Werbespots und Sonderwerbeformen die-
nen.

Jedoch lasst sich diese Programmkooperation der Regional- und Lokal-TV-
Veranstalter noch in erheblichem Malde intensivieren. Auf Basis einer technischen
Sendervernetzung bieten Programmkooperationen die Mdéglichkeit, durch Ubernahme
von Gemeinschaftsprogrammen oder Programmelementen einzelner Regional- und
Lokal-TV-Sender den Eigenproduktionsanteil zu reduzieren und damit Produktionskos-
ten einzusparen.

Hier kdnnen zwei verschiedene Formen der Programmkooperation genutzt werden: die
Gemeinschaftsproduktion und die Nutzung einer gemeinschaftlichen Server-Plattform.

14.2.2.1 Gemeinschaftsproduktion

Die Programmkooperation konnte derart gestaltet werden, dass von einer zentralen
Stelle aus ein tagliches oder wdchentliches 15minltiges Gemeinschaftsprogramm er-
stellt wird. Je nach Grofe des Regional- oder Lokal-TV-Marktes werden ahnlich wie in
Bayern einzelne Programmgemeinschaften gebildet oder man entscheidet sich fir eine
landesweite Programmkooperation. Im glnstigsten Fall liefert jeder der beteiligten
Sender daflr einen Beitrag und das Programm wird zu einem moderierten, landeswei-
ten Nachrichtenlberblick zusammengefasst.

Der Vorteil dieser Kooperationsform liegt darin, dass alle beteiligten Sender tagesaktu-
ell z.B. 15 Minuten (brutto), vorproduziertes Programm Ubernehmen kdénnen. Bei der
Auswahl der Nachrichten muss jedoch darauf geachtet werden, dass sie sich flr eine
landesweite Nachrichtensendung eignen. Im Anschluss kénnen weitere regionale oder
lokale Nachrichten ausgestrahlt werden.
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Der Nachteil dieser Form der Programmkooperation liegt darin, dass dem Zuschauer
hintereinander zwei verschiedene Nachrichtensendungen prasentiert werden: zuerst
die Uberregionalen Nachrichten und dann die regionalen oder lokalen Nachrichten des
jeweiligen Senders. Damit werden Briiche im Programm erzeugt, die durch ein unter-
schiedliches Programmdesign beider Formate noch verstarkt wird.

Die tagesaktuelle Produktion und Distribution eines Gemeinschaftsprogramms lasst
sich technisch z.B. auf folgendem Wege realisieren: Die einzelnen Sendebeitrage kon-
nen im MPEG-2-Format zeitversetzt Uber SDSL- oder 2-Mbit-Standleitungen
(D2MS/D2MU) zu einem zentralen Regiepunkt Ubertragen werden. Der Regional- oder
Lokal-TV-Sender, in dem sich das Regiezentrum befindet, erstellt daraus ein moderier-
tes Gemeinschaftsprogramm. Dieses 15-Minuten-Programm kann dann zu einer be-
stimmten Uhrzeit Uiber eine kostenglinstige Satelliten-Verbindung an alle teilnehmen-
den Regional- und Lokal-TV-Sender Ubertragen werden. Hierfir bieten sich die Mog-
lichkeiten der zeitlich begrenzten, breitbandigen Datenlibertragung via Satellit von Eu-
telsatz (VSAT mit Reservation by Subscription) oder von Satlynx an. (vgl. Abschnitt
10.2.5 Signalzufihrung und Verbreitung via Satellit)

Eine Sendervernetzung, wie bei den DVB-S-Projekten in Bayern, ist hierflr nicht not-
wendig. Die in Bayern implementierte Struktur orientiert sich an den Anforderungen fir
eine Echtzeitlibertragung zur digitale Satellitenverbreitung. Eine Sendervernetzung, die
allein darauf ausgerichtet ist, ein tagesaktuelles Gemeinschaftsprogramm zu produzie-
ren, kann wesentlich kostengunstiger realisiert werden. Da hier keine ganzen Nachrich-
tensendungen zum Regiezentrum Ubertragen und auch keine digitalen Satellitenhaus-
halte erreicht werden sollen, kann auf eine kostenintensive Sendervernetzung Uber
ATM und eine Programmausstrahlung Uber einen digitalen Astra-Fernsehsatelliten
verzichtet werden. (vgl. Abschnitt 12.3.5 DVB-S-Projekte in Bayern: Optimierung der
Wirtschaftlichkeit durch Steigerung der Reichweite)

Problembereiche bei der Produktion eines taglichen Gemeinschaftsprogramms
Bei der Planung eines tagesaktuellen, tberregionalen Nachrichtenprogramms aus Bei-
tragen verschiedener Regional- und Lokal-TV-Veranstalter besteht zuerst das Problem,
dass derzeit langst nicht alle Lokal-TV-Veranstalter ihr Programm digital erstellen bzw.
in der Lage sind, ihr Programm nachtraglich zu digitalisieren.

Wenn sich Struktur und Gréle der beteiligten Regional- und Lokal-TV-Veranstalter zu
sehr unterscheiden, kann zudem das Problem entstehen, dass auch die Qualitat und
Professionalitdt der einzelnen Beitrage zu sehr voneinander abweicht. Hier gilt es,
Qualitats-Standards festzulegen, damit bei der Zusammenflhrung der Beitrage keine
zu grolRe Unterschiede in der Darstellung auftreten.

Zudem mussen Vorgaben fur die Art der Inhalte entwickelt werden, damit die zugelie-
ferten Beitrdge zum Gesamtformat passen. Hier ist eventuell auch eine morgendliche

Telefonkonferenz zwischen den beteiligten Sendern und dem Zentralredakteur sinnvoll.

Ein weiterer Problembereich im Rahmen jeder Programmkooperation ist die Einhaltung
der "Deadlines" bei der Programmubermittlung. Fur die Programmzusammenstellung
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der Beitrage, der Moderation sowie der Programmverpackung (z. B. Trailer, Abspann)
ist ein zeitlicher Vorlauf notwendig. Dieser muss von allen Beteiligten bei der Pro-
grammuberspielung beriicksichtigt werden. Sonst besteht keine Mdglichkeit, auf konti-
nuierlicher Basis ein tagliches Gemeinschaftsprogramm zu produzieren.

14.2.2.2 Programmaustausch (Pool-Modell)

Eine andere Mdoglichkeit der Programmkooperation besteht darin, dass einzelne Vi-
deobeitrdge direkt Uber das Internet ausgetauscht werden. Mit Hilfe einer Online-
Plattform kénnten Lokal-TV-Sender in einem Verbund tagesaktuell einzelne Beitrage
anderer Sender Ubernehmen und in ihre Nachrichtensendungen bzw. Nachrichtenma-
gazine integrieren.

Der Vorteil einer solchen Kooperationsform ist, dass die Sender einzelne Beitrage
nahtlos in das eigene Programm einfligen kénnen, ohne dass flir den Zuschauer er-
sichtlich wird, dass es sich hier um ein Fremdprogramm handelt.

Bislang beschranken sich diese Formen der Kooperation auf Zusammenschnitte von
Beitragen verschiedener Regional- und Lokal-TV-Sender, die 14tagig oder monatlich
erstellt werden (Beispiele: "Sachsischer Bilderbogen", "Brandenburg Journal"). Diese
Programmformate eignen sich zwar als Finanzierungsquelle. Fur die Zuschauer sind
diese Sendungen jedoch nur von geringem Interesse, weil lokale Nachrichten in der
Regel nur die Zuschauer vor Ort interessieren.

Wenn jedoch einzelne Beitrage aus anderen Regionen in die tagliche oder wochentli-
che Nachrichtensendung integriert werden, mindert dies die Attraktivitdt der lokalen
Nachrichtensendung allenfalls nur geringfiigig. Der Sender selbst kann jedoch Kosten
sparen, da er diese Sendezeit nicht mit einem eigenen Beitrag flillen muss.

Ein tages- oder wochenaktueller Austausch von MPEG-2-Videofiles (Datenpakete), die
fur eine Sendebitrate von 4,3 oder 4,4 Mbit/s komprimiert sind, kann Uber kostenglins-
tige S-DSL-Anschlusse realisiert werden, da diese einen breitbandigen Daten-Upload
und -Download mit max. 2 Mbit/s ermdglichen. Damit lassen sich die einzelnen Beitra-
ge zeitversetzt in der doppelten bis dreifachen Zeit Ubertragen. Da die Sendedauer der
einzelnen Beitrage nicht mehr als 5 Minuten betragt, kann ein zeitnaher Programmaus-
tausch auch bei zeitversetzter Ubertragen der Videodatensatze realisiert werden.
Selbst 10minitige Beitrage konnten auf diesem Wege tagesaktuell genutzt werden.

Die Regional- und Lokal-TV-Veranstalter in Gebieten ohne DSL-Anschlussmoglichkeit
missen fir die Ubertragung der Videodaten 2-Mbit/s-Festverbindungen (D2MS,
D2MU) nutzen. Sender in den Gebieten ohne DSL-Verbindung, die lediglich Pro-
grammteile Ubernehmen wollen, kénnen daflr satellitengestitzte Internetanbindungen
mit breitbandigen Downloadkapazititen nutzen.®*®

656 Internetanbindung Uber Satellit, wie sie von der Firma Strato (Sky-DSL), der Telekom, Tiscali oder Europe Onli-

ne angeboten werden, basieren auf einem breitbandigen Download via Satellit und einem schmalbandigen Up-
load Uber Telefonleitung.

Seite 298



Optimierung der Wirtschaftlichkeit regionaler und lokaler Fernsehsender

In Anlehnung an das geplante Projekt der Sendervernetzung in Sachsen kann der Pro-
grammaustausch bspw. Uber einen zentralen Videoserver realisiert werden, auf dem
einzelne Video-Files aus den Nachrichtensendungen der beteiligten Regional- und
Lokal-TV-Sender tagesaktuell gespeichert werden und zum Download zur Verfiigung
stehen. Von diesem Server kdnnen sich die angeschlossenen Sender Beitrdge herun-
terladen und in ihre eigene Nachrichtensendung integrieren.

Eine zweite Mdglichkeit besteht darin, ein Peer-to-Peer-Netzwerk®’ aufzubauen. Bei
einem Peer-to-Peer-Netzwerk werden die Beitrage auf den lokalen Servern der einzel-
nen Sender gehostet, die an das Internet angebunden sind. Bei dieser Variante kdnnte
bspw. eine Internet-Plattform errichtet werden, wo kurze Inhaltsangaben der einzelnen
Beitrage (evtl. schon am Vortag) abrufbar sind. Will ein Sender einen Beitrag eines
anderen Veranstalters nutzen, greift er direkt auf den lokalen Server des Anbieters zu.

Voraussetzung ist in beiden Fallen, dass alle angeschlossenen Sender Uber ein ein-
heitliches Redaktionssystem fir den Programmaustausch verfigen. Der Vorteil eines
zentralen Videoservers liegt darin, dass dieser i.d.R. mit einer grofieren Bandbreite an
das Internet angebunden ist, die den mehrfachen parallelen Download eines Beitrages
oder den parallelen Download verschiedener Beitrdge ohne Verzdgerung ermaéglicht.
Der Nachteil einer Plattform mit zentralem Videoserver liegt darin, dass die einzelnen
Beitrage erst hochgeladen werden mussen.

Naturlich sind mit dem Programmaustausch Uber das Internet eine Vielzahl technischer
Risiken (vor allem Ubertragungsfehler und -engpéasse) verbunden. Hinzu kommt das
Problem, dass bestimmte Beitrage nicht den Erwartungen oder Anforderungen des
Zweitverwerters entsprechen. Daher muss sich in der Praxis erweisen, ob dieser Pro-
grammaustausch tatsachlich tagesaktuell realisiert werden kann oder ob eine langere
Bearbeitungszeit notwendig ist und die Beitrage erst am Folgetag von anderen Sen-
dern im Verbund genutzt werden kénnen.

Fir die Nutzung von Beitragen anderer Regional- und Lokal-TV-Sender kénnen ent-
sprechende Gebihrenmodelle entwickelt werden. So ein Programm-Pool lebt jedoch
davon, dass moglichst viele Sender in einem Verbund Programmware anbieten und die
Gebuhren fur die einzelnen Beitrage nicht zu hoch ausfallen. Der Programmaustausch
ist vornehmlich als eine gegenseitige Hilfe der Sender gedacht. Der kommerzielle As-
pekt der Programmverwertung steht dabei im Hintergrund.

Will man anstatt sendefahigem Bildmaterial bearbeitungsfahige Videobilder austau-
schen, mussen die MPEG-2-Videofiles mit geringerer Komprimierung ubertragen wer-
den. Hierfur sind jedoch Bitraten von mindestens 8 Mbit/s notwendig. Damit waren die
einzelnen Regional- und Lokal-TV-Veranstalter in der Lage, eine Nachbearbeitung der
Bilder vorzunehmen (Bildschnitt, Bildbearbeitung).

657 Zum Begriff des Peer-to-Peer-Netzwerkes vgl. ausfiihrlich: Schoder, Detlef | Fischbach, Kai | Teichmann, Rene:

" Peer-to-Peer", Berlin 2002
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Tabelle 68: Ubertragungszeiten fiir unterschiedlich komprimiertes
Programmmaterial (MPEG-2) bei einer Bandbreite von 2 Mbit/s

Komprimierung (Bitrate) des MPEG-2-
Videomaterials

Mindest-Ubertragungszeit bei 2 Mbit/s Duplex-
Verbindung (Upload und Download):

SDSL oder D2MS/D2MU
10 Minuten @ 4 Mbit/s 20 Minuten
10 Minuten @ 8 Mbit/s 40 Minuten

2 Stunden 5 Minuten

10 Minuten @ 25 Mbit/s

Quelle: Eigene Darstellung

Ein tagesaktueller Programmtausch von Videofiles mit Bitraten von 8 oder sogar 25
Mbit/s ist Uber 2 Mbit/s-Internetverbindungen zeitlich kaum realisierbar. Die Sender, die
das Videomaterial verwenden wollen, bendtigen bestimmte Vorlaufzeiten fir die Bear-
beitung und Einpassung des Beitrags in das Gesamtprogramm, bevor dieses auf Sen-
dung geht. Daher wird hier der Einsatz kostenintensiverer Ubertragungstechnologien
notwendig: Geblndelte 2-Mbit-Festverbindungen, ATM-Verbindungen, Richtfunkstre-
cken oder auch ACT-L3-Serverstrutkuren.

14.2.3 Optimierung der Personalkosten

Viele Regional- und Lokal-TV-Sender halten ihre Personalkosten durch massiven Ein-
satz von Volontaren, Praktikanten, freien Mitarbeitern und insgesamt niedrigen Gehal-
tern bereits auf sehr geringem Niveau. Trotzdem betragen die Personalkosten in der
Regel immer noch zwischen 45 und 60 Prozent der Gesamtkosten. Im folgenden Ab-
schnitt wird untersucht, inwieweit diese haufig bereits mehrfach verringerten Personal-
kosten weiter optimiert werden kdénnen.

Im Rahmen dieser Untersuchung sind von den Experten vor allem zwei Moglichkeiten
zur Personalkosten-Einsparung genannt worden:

° Einsatz von Videoreportern
. Personal-Sharing

14.2.3.1 Einsatz von Videoreportern

Seit wenigen Jahren setzen die bundesweit verbreiteten Fernsehsendern fiir ihre
Nachrichten-Produktion verstarkt sog. "Videojournalisten" oder "Videoreporter" (Ein-
Mann-Teams) ein.®*® Videoreporter bedienen semiprofessionelle, kleinformatige Digi-
talkameras (Digicams) und fuhren gleichzeitig Interviews. Normalerweise sind fur sol-

658 Die Filmproduktion AZ Media, die eine Reihe von Fernsehproduktionen fiir nationale Fernsehsender (vornehm-

lich RTL) produziert, setzt verstarkt auf Videojournalisten. Auch der Hessische Rundfunk will jetzt dazu liberge-
hen, Videojournalisten fir die Berichterstattung einzusetzen. Die ersten 33 Mitarbeiter wurden jetzt von Michael
Rosenblum (ehem. Produzent bei CBS News), dem Pionier auf dem Gebiet des Videojournalismus, geschult.
Quelle: Der Tagesspiegel vom 26.09.2003: " Die Allesmiisser - Der Hessische Rundfunk probt die digitale Revo-
lution: Um Geld zu sparen, werden Ein-Mann-Teams losgeschickt"
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che Aufgaben zumindest Zwei-Mann-Teams (Reporter und Kameramann) bis hin zu
Vier-Mann-Teams im Einsatz. Im Anschluss schneidet der Videojournalist den Beitrag
am Notebook oder im Studio und spricht den Kommentar.®*® Im optimalen Fall erstellt
eine Person allein einen sendefertigen Beitrag.

Auch einige Ballungsraum-TV-Sendern haben das Konzept des Videoreporters Uber-
nommen und erstellen einen Grolteil ihrer Vor-Ort-Berichterstattung mit diesen Ein-
Mann-Teams. Dazu gehéren zum einen die Sender des ehem. Sachsen-Fernseh-
Verbundes und die Produktionsfirma AVE®® (RTL Group), die den GroRteil der Pro-
gramme fiir tv.nrw produziert (sowie spezielle Formate fiir ARTE, ZDF, SWR, n-tv).

Bei den meisten Regional- und Lokal-TV-Sendern sieht die gangige Praxis aufgrund
der Mehrfach-Qualifikation der redaktionellen Mitarbeitern so aus, dass morgens Zwei-
Mann-Teams flir die Vor-Ort-Berichterstattung eingesetzt werden. Anschlieflend
schneidet der Redakteur das am Morgen aufgezeichnete Interview fir die Sendung
und der Kameramann fahrt ein zweites oder drittes Mal aus, um Bilder fir "NIFs"
(Nachrichten im Film) von weiteren Ereignissen zu filmen, die im Anschluss aus dem
Off kommentiert werden.

Das Konzept des Videoreporters stdl3t bei vielen Regional- und Lokal-TV-Veranstaltern
auf Ablehnung, weil davon ausgegangen wird, dass die Volontare und Praktikanten,
die haufig fur die Aulienberichterstattung eingesetzt werden, mit dieser Form des "Mul-
titaskings" Uberfordern waren. Es wird beflrchtet, dass dadurch die Grenze der profes-
sionellen Filmaufnahmen zu sehr unterschritten und damit die Toleranz der Zuschauer
Uberstrapaziert wird.

Die Produktionsfirmen, die konsequent auf den Einsatz von Videoreportern setzen,
haben jedoch gute Erfahrungen auch mit dem Einsatz von Praktikanten und Volontaren
gemacht, die nach einer kurzen Schulungsphase von wenigen Wochen die Arbeitswei-
se der Ein-Mann-Videoreportage beherrschen. Dies lasst vermuten, dass sich diese
Arbeitsweise in den nachsten Jahren auch bei den Regional- und Lokal-TV-Sendern
weiter durchsetzen wird.®®"

14.2.3.2 Personal-Sharing

Eine weitere Moglichkeit Personalkosten zu sparen, besteht darin, dass sich mehrere,
raumlich benachbarte Sender im Verbund den Einsatz bestimmter Mitarbeiter teilen.
Dies ist beispielsweise fir den Bereich der (Personal-)Buchhaltung, der Systemadmi-
nistration und Studiotechnik wie auch flr den Bereich der Logistik moglich. Festange-
stellte Mitarbeiter in diesen Funktionsbereichen erzeugen hohe Personalkosten, ohne

659 www.aim-mia.de/article.php?sid=288

660 AVE Gesellschaft fir Fernsehproduktion mbH (www.ave.de)

661 vgl. Lindenau, Eva: "Das Ein-Mann-Fernsehen" aus der Stiddeutschen Zeitung vom 13.11.2002

Sagatz, Kurt: "Ein-Mann-Schau — Reporter, Kameramann, Cutter: Mit den Videophones wird die Kriegsbericht-
erstattung endgultig mobil" aus dem Tagesspiegel vom 26.03.2003

"Dem Videoreporter-Reporter gehdrt die Zukunft — Allroundtalente in Lokalredaktionen zunehmend gefragt"
Pressemeldung der Bayerischen Landesanstalt fir neue Medien (BLM) vom 03.06.2003
(www.blm.de/aktuell/presse/pm_03/2003L4.htm)

Seite 301



Optimierung der Wirtschaftlichkeit regionaler und lokaler Fernsehsender

mit der Betreuung eines Senders zeitlich voll ausgelastet zu sein. Gerade im Bereich
der technischen Betreuung ist jedoch eine Festanstellung winschenswert, weil da-
durch der zeitnahe Einsatz dieser Mitarbeiter bei Stérungen im Produktions- und Sen-
debetrieb gewahrleistet ist. Die gemeinsame Beschaftigung dieser spezialisierten
Fachkrafte durch mehrere raumlich benachbarte Sender ware eine Mdglichkeit, wie die
Personalkosten halbiert oder gedrittelt werden und trotzdem gewabhrleistet bleibt, dass
die Mitarbeiter bei technischen Problemen schnell vor Ort sind.

Das Modell des Personal-Sharings lasst sich auch im Bereich des Verkaufs anwenden.
Viele Regional- und Lokal-TV-Veranstalter verfugen nicht Uber die Mittel, um eine pro-
fessionelle Vermarktung ihres Programms durch entsprechendes Verkaufspersonal zu
gewahrleisten. Die Rolle des Verkaufsleiters wird haufig vom Geschéaftsfiihrer Gber-
nommen, der gleichzeitig einen Sender zu leiten hat. Der alleinige Einsatz von Verkau-
fern, die nur auf Provisionsbasis bezahlt werden, flhrt in vielen Fallen nicht zu befriedi-
genden Umsatzen, da diesen Verkaufern haufig das notwendige Know-How fehlt und
eine hohe Fluktuation der Verkaufer eine strukturierte Marktbearbeitung und kontinuier-
liche Kundenbetreuung erschwert.®%

Ohne die professionelle Werbezeitvermarktung durch einen festangestellten, qualifi-
zierten Verkaufsleiter sowie weitere festangestellte Verkaufer kénnen die Werbeein-
nahmen daher in der Regel nicht gesteigert werden. Eventuell vorhandene Werbe-
marktpotenziale bleiben so unausgeschopft.

In Kooperation von zwei oder mehr Sendern ware der Einsatz qualifizierter Verkaufer,
die mit einem bestimmten Fixum ausgestattet werden, evtl. zu finanzieren. Vorausset-
zung ware jedoch, dass sich die Regional- oder Lokal-TV-Sender einerseits in raumli-
cher Nahe zueinander befinden, andererseits aber Uber klar abgetrennte Vermark-
tungsgebiete verfligen. Die Kooperation im Vertrieb kann dartiber hinaus noch auf wei-
tere Gebiete ausgeweitet werden: z.B. eine gemeinsame Werbemittelproduktion sowie
eine gemeinsame Vermarktung beider Sender bei regionalen Werbekunden.

Die Synergieeffekte, die durch das Personal-Sharing entstehen, werden bislang vor-
rangig von Regional- oder Lokal-TV-Veranstalter genutzt, die sich im (Teil-)Besitz der-
selben Gesellschaftergruppe befinden. Eine gesellschaftliche Verflechtung ist jedoch
keine Voraussetzung fir Personal-Sharing. Die Aufteilung der Kostenstellen kann auch
Uber eine gemeinsame Servicegesellschaft oder Uber klassische Teilzeitvertrage der
einzelnen Mitarbeiter mit den beteiligten Sendern realisiert werden.

662 Noch ungunstigere Ergebnisse werden mit dem Einsatz freier Handelsmittler erzielt, die parallel mehrere lokale

oder regionale Werbemedien vermarkten und vornehmlich die Medien verkaufen, die vom Kunden am leichtes-
ten angenommen werden. Dazu zahlt i.d.R. eher die Zeitungs- und Radiowerbung.
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14.3.1 Optimierung der Werbespotvermarktung

Um Neukunden zu gewinnen, gewahren Regional- und Lokal-TV-Veranstalter ihren
Werbekunden haufig wesentlich héhere Rabatte auf die Spot-Preise, als sie in den
Verkaufsunterlagen ausgewiesen sind. Dazu zahlen z.B. die sog. "Erstbucher-
Rabatte". Je groRRer die Rabatte sind, die einzelnen Kunden eingeraumt werden, desto
schwieriger wird es, beim nachsten Akquise-Termin den vollen Preis zu verlangen. Es
existieren jedoch auch andere Moglichkeiten, kostenglnstige Werbespots anzubieten,
ohne die festgesetzten Preise verbilligen zu mussen.

14.3.1.1  Flexibilisierung der Spotvermarktung

Bislang werden die Werbespots bei mittleren und kleinen Regional- und Lokal-TV-
Sendern auf Tagesbasis vermarktet, wahrend die Werbekunden beim Ballungsraum-
fernsehen sowie beim Radio jeden einzelnen Spot bezahlen mussen. (vgl. Abschnitt
11.1.1 Klassische Spotwerbung). Die tageweise Ausstrahlung von Werbespots wird als
ein Wettbewerbsvorteil gegenltiber Radio und Tageszeitung gesehen. Jedoch verhin-
dert die Form der Spotvermarktung eine flexible Anpassung der Angebote an das Me-
dienbudget des Kunden. Bislang lasst sich diese Anpassung nur Uber die Zahl der Ta-
ge realisieren, in denen der Spot ausgestrahlt wird. Ein Spot, der nur wenige Tage oder
nur eine Woche lang lauft, hat jedoch oft keinen groRen Werbeeffekt.

Aus diesem Grund sollten Regional- und Lokal-TV-Sender in Erwagung ziehen, je nach
Programmstruktur Werbepakete mit verschiedenen Buchungspreisen zu entwickeln.

Eine Moglichkeit stellen Werbepakte dar, die sich an der Ausstrahlungsfrequenz pro
Tag und der damit verbundenen Medialeistung (z.B. Anteil an der Gesamtreichweite)
orientieren. Beispielsweise konnten Spotpakte mit vier, acht oder 16 Spot-
Ausstrahlungen pro Tag zu unterschiedlichen Preisen angeboten werden.

Verschiedene Spotpakete ermoglichen es, den Kunden auch glnstige Werbepakete
anbieten zu kdnnen, die trotzdem eine langere Prasenz der einzelnen Spots im Pro-
gramm garantieren. Erfahrungsgemal ist es einfacher, dem Kunden beim nachsten
Akquisetermin ein grolkeres Paket zu verkaufen, als die gleiche Medialeistung zu ei-
nem hoheren Preis anzubieten. Bei der Entwicklung der Pakete ist jedoch darauf zu
achten, dass die glinstigsten Pakete nicht zu attraktiv gestaltet werden, um Minderein-
nahmen bei bestehenden Kunden zu verhindern, die im Rahmen der veranderten Bu-
chungsmaglichkeiten auf glinstigere Angebote ausweichen.

Im Prinzip verfugt jeder Regional- oder Lokal-TV-Sender Uber die Mdglichkeit, solche
Spotpakete anzubieten und im Programm zu berilcksichtigen. Selbst Regional- und
Lokal-TV-Veranstalter, die ihre Programmdistribution ber lokale Sendeabwicklungen
in den einzelnen Kopfstationen realisieren missen, kdnnen ihre wochenaktuellen Pro-
grammschleifen mehrfach vermarkten, indem sie verschiedene Versionen mit unter-
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schiedlichen Werbeblocken auf Band aufzeichnen. Bei Regional- und Lokal-TV-
Sendern, die inhouse Uber eine digitalen Sendeabwicklung verflgen, ist die Ausspie-
lung der Programmschleifen mit unterschiedlichen Werbeblocks méglich, ohne dass
ein manueller Zusammenschnitt erfolgen muss.

Die Ballungsraum-TV-Sender sowie die bundesweit verbreiteten Fernsehveranstalter
vermarkten ihre Spots nach verschiedenen Tarifgruppen, die sich an den Reichweiten
des Senders zu bestimmten Uhrzeiten bzw. Zeitschienen orientieren. Auch die Regio-
nal- und Lokal-TV-Veranstalter in Bayern, die durch den Vermarktungsverbund TV
Bayern reprasentiert werden, bieten die Einbuchung von Werbespots in unterschiedli-
chen Zeitschienen an. Der Vorteil der Bayerischen Lokal-TV-Sender liegt darin, dass
sie Uber Daten zu den einzelnen Viertelstunden-Reichweiten verfigen und héhere
Spotpreise fir die Primtime von 18 Uhr -22:30 Uhr verargumentieren kénnen.

Tabelle 69: Vermarktung von Werbespots nach Zeitschienen im
Vermarktungsverbund TV Bayern

Tarifgruppe | Zeitschienen (Uhrzeiten) @ Preis pro Sekunde im Jahr 2003
11 22:30 - 06:00 / 06:00 - 18:00 15,60
12 18:00 - 18:30/ 19:00 - 19:30 / 20:00 - 20:30 / 19 60
21:00 - 21:30/ 22:00 - 22:30 ’

Quelle: TV Bayern

Aber auch ohne zeitspezifische Reichweitendaten kann eine zeitlich differenzierte
Spot-Vermarktung eingesetzt werden. Die Reichweitenunterschiede und die darauf
abgestellten unterschiedlichen Spotpreise erklaren sich bereits durch die Tageszeit
und die jeweils gesendeten Programminhalte.

14.3.1.2 Spotproduktionskosten

Die Regional- und Lokal-TV-Sender produzieren die Werbespots flir ihre Kunden in der
Regel selbst. Wirde man fiur diese Leistung eine entsprechende Vergutung erzielen
wollen, musste ein einfacher Bewegtbild-Spot von 20 bis 30 Sekunden mit mindestens
1.500 Euro abgerechnet werden.®®

Im Wettbewerb mit lokalem Radio und lokalen Printmedien stellt diese Spotproduktion
einen Wettbewerbsnachteil dar. Die regionalen und lokalen Werbekunden sind es ge-
wohnt, dass ihre Anzeigen von der regionalen Tageszeitung kostenlos gestaltet wer-
den. Auch Radiospots werden haufig kostenlos produziert. Der Aufwand fir die Gestal-
tung und Produktion dieser Werbemittel ist jedoch wesentlich geringer als die Produkii-
on eines Fernsehspots.

Daher verkaufen die Regional- und Lokal-TV-Sender ihre TV-Spots haufig unterhalb
des Selbstkosten-Preises, um den Kunden zur Spot-Buchung zu bewegen. Doch selbst
glnstige Spotproduktionspreise zwischen 100 und 500 Euro stellen ein psychologi-
sches Hindernis bei der Vermarktung dar. Um diese Vermarktungsbarriere zu umge-

663 Ist eine Werbeagentur in die Spotproduktion involviert, steigen die Preise haufig tiber 2.000 Euro an.
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hen, kdnnten die Regional- und Lokal-TV-Veranstalter dazu Ubergehen, die TV-Spot-
Produktion eines einfachen, 20- bis 30sekiindigen Werbespot (ohne zusétzlichen tech-
nischen Aufwand) ebenfalls kostenlos anzubieten. Die kostenlose Spotproduktion wird
jedoch mit einem Mindestvolumen bei der Spoteinbuchung (z.B. in Héhe von 1.000
Euro) verbunden, um auf diesem Weg die Produktionskosten wieder hereinzuholen.

Der einmal erstellte Werbespot kann im Anschluss vom Kunden beliebig oft eingesetzt
werden. Die Chancen auf eine Werbebuchung durch den Kunden sind bei einem be-
reits produzierten Spot erfahrungsgemaf wesentlich gréRer.

14.3.1.3 Verstirkung des Verkaufs durch Call-Center-Einsatz

Wenn ein Regional- oder Lokal-TV-Sender nur Uber wenige Vertriebsmitarbeiter ver-
fugt, begrenzt dies sowohl die Zahl der taglichen Akquise-Kontakte als auch den Um-
fang der Terminakquise.

Hier besteht jedoch die Mdglichkeit, ahnlich wie bei Versicherungen und Vermdégens-
beratungen, tageweise Call-Center fir die strukturierte Terminakquise zu nutzen. Auf-
grund des starken Wettbewerbs in diesem Markt kénnen Regional- und Lokal-TV-
Sender bei direkter Verhandlung mit den Call-Centern teilweise Vergutungsmodelle auf
reiner Provisionsbasis vereinbaren. Dies bedeutet, dass nur bei einem Verkaufserfolg
im Rahmen eines vom Call-Center vereinbarten Akquise-Termins eine Umsatzprovisi-
on gezahlt wird. Damit fallen flir den Fernsehsender keine zusatzlichen Kosten an, die
nicht gleichzeitig durch einen entsprechenden Umsatz gedeckt sind.

Voraussetzung fiir eine Zusammenarbeit ist, dass der Regional- oder Lokal-TV-Sender
dem Call-Center ein regionales oder lokales Branchen-Verzeichnis zur Verfligung
stellt.®®* Zudem muss eine Liste der Bestandskunden (Key-Accounts) erstellt werden,
die vom Sender selbst betreut werden (Negativ-Liste). Diese Kundendaten werden aus
dem Datensatz fir das Call-Center entfernt. Das Call-Center kann im Anschluss mit
der Terminakquise beginnen, die sich klassischerweise an Branchen oder Postleitzah-
len orientiert.

Da Werbekunden Spotbuchungen im Regional- oder Lokal-TV haufig nur als Ergan-
zung zur Print- oder Radio-Werbung nutzen, werden diese Buchungen oft kurzfristig
entschieden. Die Kunden missen daher immer wieder gezielt auf die Lokalfernseh-
werbung angesprochen werden.®® Durch die kontinuierliche Nutzung eines Call-
Centers zur Terminakquise kann in kurzen Abstanden Kontakt zu potenziellen Werbe-
kunden gehalten werden. Dadurch ist die Wahrscheinlichkeit groRer, diese kurzfristige

664 Als Quellen stehen hier die IHK, die Gelben Seiten sowie weitere regionale oder lokale Branchenverzeichnisse

zu Verfugung. Darlber hinaus kdnnen auch Adressdatenbanken fiir die Kundenakquise eingekauft werden. Um-
fangreiche Adressdatenbanken sind z.B. von der Firma Schober, von databyte ("probusiness") oder auch von
der Creditreform ("markus") erhaltlich. Diese Dantebanken kosten jedoch zwischen 500 bis 1.000 Euro. Quelle:

www.branchen-adressen.de

665 Bericht der Staatsregierung zur wirtschaftlichen Situation des lokalen und regionalen Fernsehens in Bayern vom

4. Juli 2001 (http://text.bayern.de/Wirtschaftsstandort/Medien_und_luK/Medien/010620.html)

Seite 305



Optimierung der Wirtschaftlichkeit regionaler und lokaler Fernsehsender

Bereitschaft zur Werbeeinbuchung beim Werbekunden abzuschdpfen. Zudem hat die
grole Zahl an Telefonkontakten einen zusatzlichen Marketing-Effekt fur den Sender.

14.3.2 Optimierung der Verkaufsargumentation

14.3.2.1 Initilerung von Referenzbeispielen zur Werbewirkung von Lokal-TV

Das Problem bei der Akquise von Neukunden vor allem fir die klassische Spotwer-
bung besteht im Wesentlichen darin, dass potenzielle Kunden keine Erfahrung mit dem
Werbemedium Regional- und Lokal-Fernsehen haben und die Wirksamkeit der Wer-
bung nicht einschatzen kénnen. Die Verkaufer kdnnen in der Regel nur Auskunft Uber
die technische Reichweite und je nach Bundesland auch Uber die tatsachliche Tages-
oder Viertelstunden-Reichweite geben. Aber eine ausgewiesene, hohe Reichweite so-
wie ein abgefragtes Interesse an lokaler Werbung kénnen die Erfahrung des Werbe-
kunden mit dem tatsachlich generierbaren Kundeninteresse nicht ersetzten. Diese Er-
fahrungswerte hat der Kunde haufig nur mit Zeitungsanzeigen und Radiospots.

Regional- und Lokal-TV ist immer noch in der Situation, seine Medialeistung "bewei-
sen" zu mussen. Bei Radio und Tageszeitung wissen die Kunden, dass ihre Werbe-
schaltung funktioniert. Unabhangige Studien, die die Wirkung von Lokal-TV-Werbung
(vornehmlich die Steigerung der Bekanntheit der beworbenen Produkte oder Dienst-
leistungen im Verbreitungsgebiet) messen, sind bislang nur fur einzelne Sender durch-
gefuhrt worden. Die Ergebnisse sind fur die Werbeakquise anderer Regional- und Lo-
kal-TV-Sender kaum von Relevanz.®®

Aus diesem Grund bietet es sich an, dass der Regional- oder Lokal-TV-Sender einen
oder mehrere bestehende Werbekunden dafur gewinnt, die Wirkung von TV-Werbung
oder allgemein die Wirkung aller von ihm genutzten regionalen und lokalen Werbeme-
dien durch eigene Kundenbefragungen zu Uberprifen. Bei entsprechend positivem
Ergebnis fir den TV-Sender kénnen diese Daten fur die Akquise von Neukunden ver-
wendet werden. Potenziellen Neukunden kann die Wirksamkeit von Lokal-TV-Werbung

666 In der Studie "Wirkung und Funktion der Werbung im lokalen Hoérfunk und Fernsehen" untersuchte die Infratest

Kommunikationsforschung 1994 exemplarisch eine Fernsehkampagne und eine Hérfunkkampagne. Dabei han-
delte es sich jeweils um Monokampagnen (nur TV oder nur Horfunk) fir neue Low-Interest-Produkte (Knabber-
nisse beim Horfunk im Vergleich zu einer Matratze in der TV-Werbung). Im Abstand von vier Wochen wurden
559 (Horfunkkampagne) und 550 (TV-Kampagne) Personen telefonisch u.a. zur Marken- und Werbeerinnerung,
Bekanntheit des Produkts bzw. des Herstellers, Kaufabsicht etc. befragt. Daneben wurden wahrend der Dauer
der Kampagnen Tagesablaufstudien durchgefuhrt, die eine Schatzung der Kontakte mit den Testkampagnen er-
moglichen sollten. Dabei wurden auch allgemeine Fragen zur Funktion unterschiedlicher Medien sowie zur Be-
urteilung von Werbung im Radio, im Fernsehen, in Tageszeitungen und in Anzeigenblattern gestellt.

Fir die Fernsehkampagne ergab sich ein Bekanntheitszuwachs von durchschnittlich 11,2 %. Ein tberproportio-
naler Zuwachs von 20,8 % konnte mit steigenden Kontaktchancen (9 und mehr Kontakte) verzeichnet werden.
Die spontane Erinnerung stieg durch die Fernsehkampagne von 4 auf 9 %. Auch hier hatte die gréRere Kontakt-
chance einen deutlich stérkeren Einfluss (Zuwachs von 14 % gegentiber 0,7 % bei geringen Kontaktchancen).
Im Vergleich dazu ergab sich fir die Horfunkkampagne ein durchschnittlicher Bekanntheitszuwachs von 6,4 %
(bei hoher Kontaktwahrscheinlichkeit 11,8 %). Die spontane Werbeerinnerung stieg dagegen von 0 auf 12,5 %,
bei hohen Kontaktchancen auf fast 30 %.

Quelle: Infratest GmbH: "Wirkung und Funktion der Werbung im lokalen H6rfunk und Fernsehen", BLM Schrif-
tenreihe Bd. 28, Miinchen 1994
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anhand der Erfahrungen anderer Unternehmen aus der Region oder der Stadt de-
monstriert werden.

Wie die Untersuchung "Image und Akzeptanz lokaler Werbetrager in Bayern 1998"
gezeigt hat, lassen sich durchaus eine Reihe von Werbekunden finden, die mit ihrer
Werbeschaltung im Regional- bzw. Lokalfernsehen "sehr zufrieden" sind. (vgl. Ab-
schnitt 13.2.2.1 Buchungsgewohnheiten der regionalen und lokalen Werbekunden)

Als Positiv-Beispiel flr die Umfrage eines Werbekundens zur Wirkung von Lokal-TV-
Werbung kann eine Kundenbefragung in einem Supermarkt in Hoyerswerda angefiihrt
werden:

Abbildung 48: Referenzbeispiel: Kundenbefragung in
einem Supermarkt in Hoyerswerda
Frage: Haben Sie unsere Werbung in Hoy-TV gesehen?

k.A.: 4%

Nein: 21%

Quelle: ARiS (Arbeitsgemeinschaft Regionalfernsehen in Sachsen)
Kundenbefragung in der Filiale 2446 Hoyerswerda April bis Mai 1996, 1533 Marktkunden

14.3.2.2 Verkaufsargumentation uiber Medienvergleiche

Eine weitere Méglichkeit, die Werbeeffektivitat von Regional- und Lokal-TV zu verdeut-
lichen, liegt in einem offensiven Vergleich der Medialeistung unterschiedlicher regiona-
ler und lokaler Werbemedien. In den meisten Fallen schneidet hier das Regional- und
Lokal-Fernsehen positiv gegenuber den Konkurrenzmedien ab. Die Werbeeffektivitat
kann sowohl durch einen quantitativen als auch durch einen qualitativen Vergleich dar-
gestellt werden:

o Quantitativer Medienvergleich: Werbekosten im Vergleich zur erzielten Reichwei-
te und der méglichen Schaltungsfrequenz

o Qualitativer Medienvergleich: Aufmerksamkeitsspanne der Mediennutzer bei ein-
zelnen Werbeformen
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14.3.2.2.1 Quantitativer Medienvergleich

Bei einem quantitativen Medienvergleich werden Anzahl und Umfang der Werbung, die
man flr einen bestimmten Betrag bei den einzelnen regionalen Werbemedien erhalt,
auf Basis der jeweiligen Medialeistungen verglichen.

Quantitative Medienvergleiche fallen haufig sehr positiv fur den jeweiligen Regional-
bzw. Lokal-TV-Sender aus, weil die Sender im Verhaltnis zur Reichweite die grofite
Anzahl an Werbeschaltungen bieten. Um die Medialeistung eines Regional- oder Lo-
kal-TV-Senders im Vergleich zu anderen regionalen und lokalen Werbemedien darstel-
len zu kdnnen, mussen die Sender jedoch Uber Daten zur eigenen Tagesreichweite
verfugen.

Ein quantitativer Medienvergleich fir die Stadt Augsburg zeigt, dass TV Augsburg fir
den gleichen Preis eine wesentlich hdhere Schaltungsfrequenz bietet als die regiona-
len und lokalen Printmedien. Im Wettbewerb zum Radio wird deutlich, dass TV Augs-
burg (zusammen mit dem RTL-Fenster "TV Augsburg Aktuell") bei ahnlicher Schal-
tungsfrequenz Uber deutlich héhere Tagesreichweiten verfligt. Damit lasst sich Uber
den Lokal-TV-Sender im Prinzip ein hoherer Werbedruck aufbauen als Uber die Print-
medien und das regionale oder lokale Radioprogramm.

Tabelle 70: Werbemedienvergleich: Schaltungsfrequenz und generierbarer
Tagesreichweite bei verschiedenen Werbemedien in Augsburg
bei einem Werbebudget von 20.000 Euro

Medium Ausgabe Format !’rels AT Reichweiten in 2003
in € Frequenz
Augsburger Aligemeine Anzeige Verbreitete Auflage
Tages- Gesamtausgabe eins glti 1.867,60 |10 Anzeigen 365.314
zeitung | Nordausgabe o o:m SW 1.283,40 |15 Anzeigen 250.267
Hauptausgabe 816,50 24 Anzeigen 113.726
Stadtzeitung . .
. Wirtschaftsregion Anzeige 993,60 20 Anzeigen Kontro!::g:guﬂage.
Anzeigen- | Augsburg inspalti '
blatt einspatiig 258.491
Gesamtausgabe 230mm sw 754,40 |26 Anzeigen 120.120
Stadt Augsburg 538,20 |37 Anzeigen '
Hrfunk Hitradio RT.1 20-Sekunden- | 40,00 500 Spots 86.000 Horer/Tag
Radio Fantasy Spot 55,40 361 Spots 81.000 Horer/Tag
TV Augsburg 20-Sekunden- 417 Spots 127.000 Seher ges-
Lokal-Tv TV Augsburg aktuell Spot 240,00 (83 Tage) tern

Quelle: Mediadaten der einzelnen Lokal-Medien 2003
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14.3.2.2.2 Qualitativer Medienvergleich
Fir den qualitativen Medienvergleich kdnnen verschiedene Studien zur Aufmerksam-
keitsspanne flir Anzeigenwerbung und TV-Werbung herangezogen werden.

Beispielsweise zeigt eine Untersuchung von Kiss und Wettig aus dem Jahr 1972, wie
gering die durchschnittlichen Betrachtungszeiten fiir Anzeigen in Publikumsanzeigen
sind.%’

Durchschnittliche Betrachtungszeiten fliir schwarz-weif3e und farbige Anzeigen:
. Doppelseite 2,8 Sekunden

° Ganze Seite 1,9 Sekunden

e  Halbe Seite 0,6 Sekunden®®

Im Gegensatz dazu beweisen die Zuschauerforschung der AGF/GfK sowie weitere
Einzelstudien, dass die Mehrzahl der Fernsehzuschauer bei einer Werbeunterbre-
chung das Programm nicht umschalten. Diese sog. "Stick-Value" liegt im Durchschnitt
iiber 80 Prozent.%®®

Abbildung 49: Stick-Value bei Werbeinseln im Fernsehprogramm

Unterbrecher-Werbung 83,5%

Scharnierinsel-Werbung

12-14 Uhr 86,9%
14-17 Uhr 87,4%
17-20 Uhr

20-23 Uhr 78,9%

74% T76% 78% 80% 82% 84% 86% 88% 90%

Quelle: Ottler, Simon: "Zapping — Zum selektiven Umgang mit Fernsehwerbung", Miinchen 1998

667 Die durchschnittliche Betrachtungszeiten von redaktionellen Inhalten und Werbeanzeigen werden auch im

Rahmen von Copy-Tests fiir Tageszeitungen und Zeitschriften erhoben. Diese sind jedoch i.d.R. nicht frei zu-
ganglich.

Kroeber-Riel, Werner: "Konsumentenverhalten," 6. Auflage, Miinchen 1996, S. 428

vgl. Hofsiimmer Karl-Heinz / Miller Dieter K.: "Zapping bei Werbung — ein Uberschatztes Phanomen" in Media-
perspektiven 6/99, S. 296ff und Ottler, Simon: "Zapping — Zum selektiven Umgang mit Fernsehwerbung", Miin-
chen 1998

668

669
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14.3.3 Optimierung des Programm-Marketings

Einer der wesentlichen Nachteile von Regional- und Lokal-TV-Sendern ist es, dass ihr
Programm haufig nicht in der Fernsehprogrammudbersicht der regionalen Tageszeitung
abgedruckt wird. Aufgrund der Wettbewerbssituation vermeiden die Tageszeitungen
wie auch die regionalen und lokalen Radiosender jede Form der Cross-Promotion.

Die Abbildung des Programms in einem regionalen oder lokalen Printmedium ist je-
doch von entscheidender Bedeutung flr das Sendermarketing. Hier besteht die Mog-
lichkeit, ein eigenes Anzeigenblatt zu produzieren, das beispielsweise 14tagig er-
scheint. Dieses Anzeigenblatt kann als eigene Programmzeitschrift genutzt und von
den Werbezeitverkaufern mitvermarktet werden. Der Vorteil fir den Werbekunden ist
es, dass dieses Anzeigenblatt vielfach bis zur nachsten Ausgabe im Fernsehhaushalt
verbleibt und auch Satelliten-TV-Haushalte erreicht, die das regionale oder lokale
Fernsehprogramm nicht empfangen kénnen.

Neben Anzeigen kdnnen die Werbekunden auch redaktionell im Anzeigenblatt vertre-
ten sein bzw. in Form von PR-Artikeln prasentiert werden. Der redaktionelle Aufwand
fur ein eigenes Anzeigenblatt mit 14tagiger Erscheinungsweise ist nach einmaliger
Entwicklung eines Redaktionssystems als gering einzustufen und kann von einem Mit-
arbeiter geleistet werden.

Fur die Produktion eines Anzeigenblatts (ca. 20 Seiten) auf leichtem Glanzpapier mit
farbigen Anzeigen (4c) muss bei einer Auflage von 10 Tsd. Exemplaren mit Druckkos-
ten pro Ausgabe von ca. 2.500 bis 3.000 Tsd. Euro gerechnet werden. Fir den Vertrieb
(Austragung) entstehen weitere Kosten. Hierflr kdnnen jedoch bestehende Vertriebs-
strukturen (Hauswurfsendungen, Anzeigenblatter ...) genutzt werden.

Bei entsprechender Vermarktung kann ein Anzeigenblatt zumindest kostendeckend
betrieben werden. Im Einzelfall kann es gelingen, unabhangige lokale Anzeigenblatter,
die nicht im Besitz der Tageszeitungsverlage sind, fiir eine Kooperation zu gewinnen.
Diese Kooperation kann so gestaltet werden, dass der Regional- oder Lokal-TV-
Sender eine Seite im Anzeigenblatt kauft. Das eigene Fernsehprogramm wird dann auf
dieser Seite abgebildet. Werbeflachen kdnnen an eigene Werbekunden weitervermark-
tet werden, um damit die Kosten flir den Kauf einer ganzseitigen Anzeige zu refinanzie-
ren.
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Abbildung 50: Woéchentliches TV-Magazin "plus.info"” des
Lokal-TV-Senders "plus.tv” in Thiiringen

PROGRAMM- UND INFORMATIONSMAGAZIN VON

.."!'_11-. b ?
L

BEALLONFAHRTEN UBER

Quelle: plus.tv (www.ag-plus.tv)

14.3.4 Lokale Vermarktungskooperationen

14.3.4.1 Vermarktungskooperation mit anderen Regional- und Lokalmedien

Intermediare Vermarktungskooperationen zwischen verschiedenen regionalen und
lokalen Werbemedien sind in der Regel so strukturiert, dass die Kooperationspartner
neben den Werbemdéglichkeiten des eigenen Mediums auch Werbepakete anbieten, in
denen mehrere Werbemedien gebundelt sind. Der Vorteil dieser Vermarktungskoope-
rationen liegt darin, dass das eigene Werbemedium im Kundenkreis des Kooperations-
partners mitvermarktet wird und damit evitl. Kunden gewonnen werden kdnnen, die
eigenstandig nicht hatten akquiriert werden kénnen. Vergltet werden diese gegenseiti-
gen Vermarktungsleistungen z.B. Gber Umsatzprovisionsvereinbarungen.

Der Nachteil der intermediaren Vermarktungskooperation liegt darin, dass Werbekun-
den einem einzelnen Werbezeitverkaufer oftmals nur ein bestimmtes Budget Gberant-
worten. Wenn ein Verkaufer mehrere Medien im Paket anbietet, wird dieses Budget auf
alle Medien verteilt. Werden die Werbemedien eigenstandig vermarktet, besteht die
Chance fir ein Medium (abhangig von der Medialeistung, der Disposition des Kunden
sowie den Fahigkeiten des Verkaufers), mehr Umsatz zu generieren. Dies gilt beson-
ders fur die etablierten regionalen und lokalen Werbemedien. Daher lehnen vor allem
Tageszeitung und Regional- oder Lokal-Radios eine Verbundvermarktung ab, da sie
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UmsatzeinbufRen fiir inr Hauptmedium erwarten. Ahnliches gilt fir regionale und lokale
Anzeigenblatter, die sich haufig ebenfalls im Besitz des regionalen Tageszeitungsver-
lags befinden. Die Ausnahme bilden intermediare Vermarktungsverbinde von Medien,
die zu einer Gesellschaftergruppe gehoren.

Eventuell ist in groReren Stadten eine Kooperation mit regionalen Out-of-Home-TV-
Anbietern mdglich. Out-of-Home-TV gehdrt in den Bereich der AuRenwerbung. Zu die-
ser Gattung zahlen alle Bildschirme (Screens), die an offentlichen Platzen installiert
sind. Dazu zahlen Fahrgast-TV-Systeme, wie z.B. das "U-Bahn-Fernsehen"®° oder
das "Bahn-Fernsehen" der Deutschen Eisenbahnreklame®, und die "Info-Screens"®’?
in den Bahnhoéfen. Aber auch an anderen 6ffentlichen Platzen, wie z.B. in Fuliganger-
zonen, werden Videoboards fur die Ausstrahlung von installiert. Darliber hinaus wer-
den vermehrt Out-of-Home-TV-Systeme als sog. "Kundenfernsehen" in Filialen von
Einzelhandelsketten und Banken sowie in der Gastronomie, in Diskotheken und in Fit-
ness-Studios eingesetzt.

Ein fur das Regional- oder Lokal-TV produzierter Werbespot kann theoretisch auch auf
Out-of-Home-TV-Bildschirmen gezeigt werden. Dies wurde eine wesentliche Steige-
rung der Kontaktzahl fUr den einzelnen Werbespot bedeuten. Jedoch laufen diese Sys-
teme vielfach ohne Ton. Daher muss der Werbespot fir dieses Werbemedium durch
die Integration zusatzlicher Textelemente adaptiert werden.

Voraussetzung ist weiterhin, dass bei dem Out-of-Home-TV-System die Mdglichkeit
besteht, Programme lokal bzw. Uber das Internet aufzuspielen. Systeme wie "Bahni-
form", "Infoscreen" oder "United Screens"”® werden national (iber Satellit mit Pro-
gramm versorgt. Es existiert keine Mdoglichkeit einer regionalen bzw. lokalen Pro-
grammdifferenzierung. Eine Kooperation kann nur mit lokalen Out-of-Home-System-
Anbietern geschlossen werden. Dazu zahlen vor allem das U-Bahn-Fernsehen sowie
Out-of-Home-TV-Systeme in der oOrtlichen Gastronomie, in Fitness-Studios oder auch
lokale Videoboards in FuBgangerzonen.®”

In der nachfolgenden Matrix werden die Kooperationschancen sowie der potenzielle
Nutzen der verschiedenen Vermarktungskooperationen mit anderen regionalen und
lokalen Werbemedien zusammengefasst.

670 vgl. z.B. www.berliner-fenster.de

o7 Deutsche Eisenbahnreklame (www.bahn.de)

e72 www.infoscreen.de

e73 www.united-screens.com

er4 Zum Beispiel bietet die Stroer Out-of-Home Media AG solche lokal buchbaren Videoboards an.

Quelle: www.stroer.de
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Abbildung 51: Bewertung regionaler und lokaler Vermarktungskooperationen

Potenzieller Nutzen
fir Lokal-TV

Geringe Chancen Sehr sinnvoll

Regionale Tageszeitung Unabhéangige Anzeigenblatter
Lokale/regionale Radiosender Unabhangige Stadtmagazine
Anzeigenblatter der Tagezeitungsverlage

Lokale Kinowerbung Out-of-Home-TV
Telefonbuchwerbung Werbepostkarten
Plakat- und Verkehrsmittelwerbung

Nicht sinnvoll Geringer Nutzwerl’_

Kooperationsbereitschaft

Quelle: Eigene Darstellung

14.3.4.2 Kooperationen mit regionalen/lokalen (Full-Service-)
Werbeagenturen

Bislang basiert die Vermarktung von Regional- und Lokal-TV-Sendern in der Regel
allein auf den Akquisebemiihungen der TV-Veranstalter. Eine Einbuchung tber Full-
Service-Werbeagenturen, die neben der Werbemittelgestaltung auch fiir die Mediapla-
nung ihrer Kunden zustandig sind, findet nur in Ausnahmefallen statt. Dies hangt damit
zusammen, dass die regionalen Werbeagenturen keine Kunden haben, die bundesweit
TV-Werbespots schalten. Daher besitzen diese Agenturen im Umgang mit Fernseh-
werbung keine Erfahrungen. Deshalb wird Regional- und Lokal-TV bei der Entwicklung
des regionalen Medien-Mixes nicht bericksichtigt.

Den Werbeagenturen fehlt es zum einen an Know-How in Bezug auf die Spotkonzepti-
on. Zum anderen verfligen sie meist nicht GUber ausgebildete Kameramanner. Hier gilt
es flr Regional- und Lokal-TV-Veranstalter, verstarkt den Kontakt zu den relevanten
Full-Service-Agenturen in der Region zu suchen, diese von der Leistungsfahigkeit regi-
onaler und lokaler Fernsehwerbung zu Uberzeugen und durch attraktive Provisionsmo-
delle als Kooperationspartner zu gewinnen.
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Dabei muss herausgestellt werden, dass die Werbeagenturen bei groReren regionalen
Werbekunden gleich mehrfach an einem TV-Werbespot verdienen kénnen:

. Konzeption
. Produktion (Spoterstellung)
. Werbeschaltung (Agenturprovision)

Wahrend bei der eigenstandigen Akquise durch den Regional- oder Lokal-TV-Sender
die Kosten flir Konzeption und Produktion so gering wie mdglich gehalten werden, um
den Werbekunden fiir eine Buchung zu gewinnen, kénnen Full-Service-Agenturen in
der Regel héhere Preise beim Kunden durchsetzen. Werbekunden, die Agenturen mit
der Mediaplanung beauftragen, sind teilweise weniger preissensitiv als der klassische
Einzelhandler, der die Werbebuchung eigenstandig vornimmt. Kunden von Werbe-
agenturen haben i.d.R. ein ausgepragteres Verstandnis daflir, dass die Erstellung von
Werbemitteln Geld kostet.

14.3.4.3 Kooperation mit dem Kabelnetzbetreiber

In Bezug auf die Kabelnetzbetreiber besteht bei vielen Regional- und Lokal-TV-
Veranstaltern die Einstellung, dass diese fiir die Einspeisung der Lokal-TV-Programme
Gelder an die regionalen TV-Veranstalter zahlen sollten, anstatt fiir die Durchleitung
Gebuhren zu erheben, weil das regionale oder lokale TV-Programm einen Mehrwert
(USP) gegenlber dem Satelliten-TV-Angebot darstellt. Das Gegenargument der Ka-
belnetzbetreiber lautet jedoch, dass das Kabel nur zu 20 Prozent von den Veranstal-
tern und zu 80 Prozent von den Zuschauern bezahlt wird, wohingegen der Satellit von
den Veranstaltern zu 100 Prozent bezahlt werden muss. Dariiber hinaus vermeiden die
Kabelnetzbetreiber Zugestandnisse auf regionaler oder lokaler Ebene, die auf nationa-
ler Ebene zu Problemen fihren konnten, wenn auch die nationalen Fernsehveranstal-
ter Gelder fiir die Einspeisung verlangen.®”® Die Kabelnetzbetreiber weigern sich auch
seit geraumer Zeit, GEMA-Gebluihren fir die Durchleitung der nationalen Fernsehpro-
gramme zu entrichten.®’®

678 Der einzige Fall, wo die Telekom bislang Gelder fiir die Einspeisung eines Programms zahlte, war zwischen

1995 und 1998, als man an MTV ein sog. "Verschlisselungsentgelt" zahlte. Als Gegenleistung sollte der Musik-
sender in Deutschland sein Programm Uber Astra nur noch verschlisselt ausstrahlen, wahrend der Empfang im
Kabel weiterhin unverschlisselt blieb. Damit sollte die Attraktivitdt des Kabelnetzes im Wettbewerb mit den
schnell wachsenden Sat-TV-Haushalten gesteigert werden. Wollte man MTV (iber Astra empfangen, musste ein
Decoder fir 299,- DM angeschafft sowie eine jahrliche Abonnementgebiihr gezahlt werden. Forciert durch den
Sendestart von VIVA fiihrte die verschlisselte Ausstrahlung Giber Satellit zu Reichweitenverlusten von MTV. Die
Zunahme der Sat-TV-Haushalte konnte nicht wesentlich beeinflusst werden. Daher strahlt MTV seit 1999 sein
Programm auch Uber Satellit wieder unverschlisselt aus. Quelle: Funkschau Handel (www.funkschau-
handel.de/ heftarchiv/pdf/1998/fs25/fs9825059.pdf)

In den USA, wo Kabelnetzbetreiber fur die Einspeisung von werbefinanzierten Kabelkanalen Gelder an die Ver-
anstalter zahlen, kénnen nur Programme mit Premiuminhalten eine Bezahlung durchsetzen. Dazu zahlen Sen-
der wie MTV oder der Discovery Channel. Weniger attraktive Spartenkanéle (Weather Channel, Teleshopping-
Sender ...) mussen hingegen Werbeplatze an die Kabelnetzbetreiber abgeben, damit sie in das Kabelnetz ein-

gespeist werden. Diese Werbebldcke werden dann von den Kabelnetzbetreibern vermarktet.

676 Die Gesellschaft zur Wahrung von Urheberrechten (GEMA) verlangt von Kabelnetzbetreibern und Betreibern

von Gemeinschaftsantennenanlagen fiinf Prozent aller Einnahmen aus den Kabelgebuhren. Vor allem die Kabel
Deutschland widersetzt sich der Zahlung einer Urheberrechtsgebiihr, indem sie versucht, aufgrund ihrer Markt-
macht, in ihren Einspeisevertragen mit den Sendern entsprechende Freistellungsklauseln durchzusetzen. Der
Streit zwischen GEMA und Kabelnetzbetreibern wird vermutlich vor Gericht entschieden. Quelle: Pressemittei-
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Es besteht jedoch eine andere Moglichkeit, wie Regional- oder Lokal-TV-Sender mit
Kabelnetzbetreibern kooperieren kénnen. In den Fallen, wo das Kabelnetz einem regi-
onalen oder lokalen Netzbetreiber gehért, kann der Netzbetreiber evtl. flr eine Marke-
ting-Kooperation gewonnen werden. Dies ist vor allem fiir das eigene Sender-
Marketing interessant.

Da der Regional- oder Lokal-TV-Sender oftmals nicht in der Fernsehprogrammiber-
sicht der regionalen Tageszeitung erscheint, kann evtl. mit dem Netzbetreiber die Ver-
einbarung getroffen werden, dass im Rahmen seiner Rechnungsstellung Werbemateri-
al fur den Lokal-TV-Sender beigelegt wird. Oder man vereinbart, dass zumindest bei
jedem Neuanschluss explizit auf das Regional- bzw. Lokal-TV-Programm hingewiesen
wird. (vgl. Programmmarketing) Diese Marketingaktion kénnte im Rahmen eines Kom-
pensationsgeschaftes finanziert werden: Als Gegenleistung erhalt der Netzbetreiber
Werbeflachen flr Image-Werbung oder zur Bewerbung zusatzlicher Dienstleistungen
im Regional- oder Lokal-TV.%""

14.3.4.4 Kooperationen mit den (Werbe-)Verbiinden des lokalen
Einzelhandels: Club-Marketing

Eine weitere Moglichkeit, die Effektivitat lokaler Fernsehwerbung unter Beweis zu stel-
len, sind Zuschauerclubs, wie sie von den bundesweit verbreiteten Vollprogrammen
bereits vielfach betrieben werden. Die Zuschauer haben als Club-Mitglieder haufig die
Méglichkeit, Produkte von Werbepartnern glinstiger zu erwerben.

Dieses Konzept 18Rt sich auch auf den lokalen Markt anwenden. Hierfir ware z.B. eine
Kooperation mit den in vielen Stadten existenten Werbeverblinden des lokalen Einzel-
handels sinnvoll. Der Regional- oder Lokal-TV-Sender bewirbt eine "Clubkarte", welche
die Zuschauer kostenfrei anfordern kdnnen. Mit dieser Clubkarte erhalten sie in be-
stimmten Einzelhandelsgeschaften (den Werbepartnern) einen Preisnachlass. Ahnlich
wie die "Kundenkarten" grof3er Einzelhandelsketten und Tankstellen kénnen diese
Clubkarten auch im lokalen Einzelhandel zur Kundenbindung eingesetzt werden.®”® Der
Umfang mit der die Kundenkarte durch die Zuschauer eingesetzt wird, ermoglicht es
den Einzelhandelsgeschaften, den Erfolg der Werbung im Regional- und Lokal-TV ein-
zuschatzen.

Die Bewerbung von Einzelhandelsgeschaften Uber eine Clubkarte hat zudem weitere
Vorteile fir die Regional- und Lokal-TV-Sender: Da sich mehrere Werbekunden die
Kosten fur die Bewerbung der Clubkarte teilen, kdnnen evtl. auch Werbekunden ge-
wonnen werden, die nicht zu einer Einzelschaltung bereit waren. Verlauft die Clubkar-
ten-Rabatt-Aktion erfolgreich, kdnnen gemeinschaftlich werbenden Einzelhandler zu-

lung des Fachverband Rundfunkempfangs- und Kabelanlagen (FRK): "Die aktuelle Entwicklung in Fragen der
GEMA-Gebilihr fiir Kabelnetzbetreiber" (www.kabelverband-frk.de)

Dazu zahlen z.B. Pay-TV (Premiere) sowie Telefon- und Internet-Dienstleistungen. Teilweise gehort der Netz-
betreiber auch zu einem gréReren Unternehmensverbund (bspw. zu einem kommunalen Versorger), der eben-
falls ein Interesse an einer Werbeschaltung im regionalen oder lokalen Fernsehen haben kénnte.

677

678 Hierbei handelt es sich um eine vereinfachte Version der Clubkarte, ohne elektrisches Punktekonto. Ein gewahr-

ter Rabatt wird ggf. direkt vom Kaufpreis abgezogen, anstatt dass der Kunde Punkte fiir den Einkauf gutge-
schrieben bekommt.
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kanftig auch fur Einzelschaltungen gewonnen werden. Ein weiterer positiver Effekt ei-
nes Zuschauerclubs in Kooperation mit dem lokalen Einzelhandel besteht darin, dass
sich zum einen die Zuschauerbindung erhéht und zum anderen die generierten Adres-
sen fur weitere Marketing-Zwecke (Eigenmarketing oder Marketing der Werbekunden)
und zur Zuschauerforschung genutzt werden konnen.

14.3.5 Regionale und landesweite Vermarktungskooperation

14.3.5.1 Potenziale einer landesweiten Vermarktungskooperation

Das Werbepotenzial der einzelnen Regional- und Lokal-TV-Veranstalter ist in der Re-
gel auf das jeweilige Verbreitungsgebiet begrenzt. Vor allem Regional- und Lokal-TV-
Sender, die ihren regionalen oder lokalen Werbemarkt mit einer ausreichenden Zahl
von Werbezeitverkdufern strukturiert bearbeiten, stoRen nach einer gewissen Zeit an
die Potenzialgrenze ihres Vermarktungsgebietes.

Hier bietet der Zusammenschluss der Regional- und Lokal-TV-Sender zu einem lan-
desweiten Vermarktungsverbund die Méglichkeit, Unternehmen mit gréferen Absatz-
gebieten als Werbekunden zu gewinnen. Nur durch die Aggregation einer bestimmten
Gesamtreichweite wird man fir Gberregional oder landesweit werbungtreibende Unter-
nehmen als Werbeplattform attraktiv. Als potenzielle Werbekunden flr eine landeswei-
te Vermarktung kommen vor allem die folgenden Gruppen in Frage:

Akquise landesweiter Werbekunden:
° Volksbanken/Kreissparkassen
. Energieversorger

. Staatlicher Lotterieverbund
. Versicherungen

° Brauereien

° Mdébelhandel

° Einzelhandelsketten

Im Rahmen der landesweiten Vermarktung der Regional- und Lokal-TV-Sender kdnnen
sowohl klassische Werbespots als auch Sonderwerbeformen vermarktet werden. Han-
delsunternehmen, die ein Filialnetz im jeweiligen Bundesland unterhalten, kann ange-
boten werden, das Filialnetz im Rahmen von Lokal-TV-Werbung abzubilden.

In den einzelnen Sendegebieten der Regional- und Lokal-TV-Sender wird gezielt auf
die lokalen Filialen hingewiesen (Coop-Werbung). Zudem kann diese lokale Ausrich-
tung landesweiter Werbeaktionen (ahnlich wie Radiowerbung) als Unterstiitzung von
Point-of-Sale-Aktionen angeboten werden.

Im Rahmen eines landesweiten Vermarktungsverbundes kénnen zudem weitere Syn-

ergie-Effekte erzielt werden: Dazu zahlt vor allem der gemeinsame (rabattierte) Pro-
grammeinkauf ginstiger Syndication-Ware. DarlUber hinaus verfigt man Uber eine
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starkere Verhandlungsposition beim Sendezeitverkauf gegenuber Teleshopping-
Sendern und DRTV-Veranstaltern.

Die bisherigen Erfahrungen der bestehenden Vermarktungsverbiinde zeigen jedoch,
dass sich eine landesweite Vermarktung von Werbespots als relativ schwierig gestal-
tet. Dies liegt zum einen in dem begrenzten Kundenpotenzial, das fiir eine landesweite
Werbung gewonnen werden kann. Darlber hinaus missen die Preise fir landesweite
Werbespots aufgrund der Vielzahl der Sender relativ hoch angesetzt werden, was die
Vermarktung ebenfalls erschwert.

Aus diesem Grund sollte die landesweite Vermarktung nach Meinung von Experten
auch verstarkt auf Sonderwerbeformen abgestellt werden. Dies bedeutet vor allem,
den landesweiten Werbekunden Aktionen und Events anzubieten, die Uber die Regio-
nal- und Lokal-TV-Sender Ubertragen werden. Dazu gehdren z.B. Sport- und Musik-
veranstaltungen sowie Gewinnspiele. Diese Sonderwerbeformen erfordern zwar einen
wesentlich héheren Entwicklungsaufwand, kénnen jedoch auf der anderen Seite mit
héherem Gewinn vermarktet werden. Zudem ist die Offentlichkeitswirkung dieser
Events fur den Werbekunden grof3er als bei klassischen Werbespots.

14.3.5.2 Voraussetzung fiir eine landesweite Vermarktung

Grundvoraussetzung fur einen erfolgreichen, landesweiten Vermarktungsverbund ist
eine Beteiligung aller relevanten Regional- und Lokal-TV-Veranstalter in einem Bun-
desland. Nur durch eine groRtmdégliche Abdeckung des jeweiligen Bundeslandes erhalt
der Vermarktungsverbund eine entsprechende Buchungsrelevanz fiur landesweit wer-
bungtreibende Unternehmen. Fir diesen Vermarktungsverbund mussen jahrlich aktuel-
le, einheitliche Mediadaten erhoben werden, um die Medialeistung des Senderverbun-
des glaubwirdig vermarkten zu koénnen. Weil den Regional- und Lokal-TV-
Veranstaltern hierfur die finanziellen Mittel fehlen, werden diese Reichweitenerhebun-
gen derzeit punktuell oder kontinuierlich bereits in vier Bundeslandern durch die Lan-
desmedienanstalten finanziert.

Die Vermarktung sollte durch ein eigenstandiges Verkauferteam realisiert werden. Wird
die landesweite Vermarktung ausschlief3lich von den Verkaufern der einzelnen Regio-
nal- und Lokal-TV-Veranstalter mitilbernommen, besteht die Gefahr, dass die landes-
weiten Werbemaoglichkeiten zugunsten der Vermarktung der lokalen Werbekapazitaten
vernachlassigt werden.®”® Der zweite Nachteil einer dezentralen Vermarktungsstruktur
liegt darin, dass die Gesamtausschdpfung von den Personal-Ressourcen und der Qua-
lifikation der Verkaufer bei den einzelnen Sendern abhangig ist.

Zur konkreten Abgrenzung der landesweiten Akquise kénnen sog. "Negativ-Listen" mit
den groRen Stammkunden der einzelnen Regional- und Lokal-TV-Sender erstellt wer-

679 Aufgrund der Rabattsatze, die Ublicherweise bei der landesweiten Vermarktung gewahrt werden, erhalt der

einzelne Regional- oder Lokal-TV-Veranstalter weniger Geld von einem Werbekunden, als wenn er nur seine
eigene Werbezeit verkauft. Selbst wenn dieser Verlust durch entsprechende Akquise-Provisionen ausgeglichen
wird, werden die einzelnen TV-Sender jedem ihrer Kunden zuerst die eigenen Werbemdglichkeiten anbieten.
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den, damit die Akquise bei diesen Kunden in Abstimmung oder gemeinsam mit dem
jeweiligen Regional- oder Lokal-TV-Sender betrieben wird.

Eine weitere wesentliche Voraussetzungen fir eine landesweite Werbezeitvermarktung
von Regional- und Lokal-TV-Sendern ist die Schaffung eines einfachen, einheitlichen
Buchungssystems. Dies bedeutet, standardisierte Buchungsmdglichkeiten fir klassi-
sche Spotwerbung sowie fir das Sponsoring bestimmter Programmelemente innerhalb
des heterogenen Programmumfelds der einzelnen Regional- Lokal-TV-Sender zu
schaffen. Daruber hinaus muss auf jedem Sender eine tagliche Mindestanzahl an Aus-
strahlungen innerhalb bestimmter Zeitschienen (Primetime, Nebenzeiten) sichergestellt
werden.

Zudem gilt es, die groReren Werbe- und Mediaagenturen des Bundeslandes flir den
Vermarktungsverbund zu gewinnen. Die Moglichkeit einer einheitlichen, landesweiten
Einbuchung in alle Regional- oder Lokal-TV-Sender erhdht die Chancen, dass die A-
genturen regionales oder lokales Fernsehen im Rahmen der Mediaplanung fir ihre
Kunden berticksichtigen. Um das Medium Regional- bzw. Lokalfernsehen im Bundes-
land bei den relevanten, grofleren Werbeagenturen insgesamt zu promoten, sollte es
auch eine Aufgabe des Vermarktungsverbundes sein, sog. "Roadshows" zu organisie-
ren, wo sich die Regional- und Lokal-TV-Veranstalter bei diesen Werbeagenturen ge-
meinsam vorstellen konnen, um die Vorteile des Mediums fiir die Werbekunden zu
prasentieren.

SchlieBlich muss fur diesen Vermarktungsverbund ein intensives Marketing betrieben
werden. Nur durch einen entsprechenden Markenaufbau und eine auch optisch hoch-
wertige Markenprasenz (z.B. in Broschiren und Verkaufsunterlagen) wird der Verbund
als uberregionale Werbeplattform ernst genommen.

14.3.6 Uberregionale und nationale Vermarktung von
Regional- und Lokalfernsehen

Neben einer landesweiten Vermarktung von Regional- und Lokal-TV-Veranstaltern
hoffen viele mittlere und kleine Regional- und Lokal-TV-Veranstalter auf die Mdglich-
keit, in Zukunft ihr Programm auch Uberregional und national vermarkten zu kénnen,
um an den nationalen Werbebudgets partizipieren zu kdnnen. Nach eingehender Ana-
lyse der Marktlage wird sich diese nationale Vermarktung fir eine Vielzahl der mittleren
und kleinen Regional-TV-Veranstalter nicht realisieren lassen. Dagegen sprechen so-
wohl marktstrukturelle wie auch marktdkonomische Griinde:

Zum einen ist eine nationale Vermarktung der mittleren und kleinen Regional- und Lo-
kal-TV-Veranstalter von der Entwicklung der Ballungsraum-TV-Vermarktung abhangig.
Eine eigenstandige nationale Vermarktung eines landesweiten Regional- und Lokal-
TV-Verbundes oder eines Gesamt-Verbundes kleinerer Regional- und Lokal-TV-
Sender im Wettbewerb zum Verbund der Ballungsraumfernsehsender erscheint nicht
realistisch. Auch eine nationale Vermarktung Uber einen Radio-Vermarkter, wie z.B.
RMS, wird sich nach Ansicht von Experten im Wettbewerb zum Ballungsraumfernse-
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hen im Markt nicht etablieren kbnnen. Daher wéare eine nationale Vermarktung nur Gber
Kombis®®, wie sie bei der Radiovermarktung gebildet werden, denkbar.

Diese Kombis bzw. Networks konnten auf Basis der vorhandenen Verbundstrukturen
im Regional- und Lokal-TV-Markt entwickelt werden:

Mogliche Lander-Kombi-Angebote:

. TV Bayern (bereits Bestandteil des Ballungsraum-TV-Verbundes)

° BFN - Brandenburgisches Fernsehnetzwerk

. ARIS - Arbeitsgemeinschaft regionaler Fernsehveranstalter in Sachsen
° Evtl. AG Plus Fernsehen Thiringen

. Evil. FAS — Fernsehen aus Sachsen-Anhalt

. Mégl. Kooperation in Rheinland-Pfalz

° Mégl. Kooperation in Baden-Wiirttemberg
Mogliche landeriibergreifende Angebote:

° BLF - Bundesverband lokaler Fernsehveranstalter
. Regionalfernsehen Std-West

Bei genauerer Analyse, ob und unter welchen Bedingungen eine nationale Vermark-
tung der mittleren und kleinen Regional- und Lokal-TV-Veranstalter im Rahmen des
Ballungsraum-TV-Verbundes mdglich ware, kommt man jedoch zu einem negativen
Ergebnis. Ein Engagement der Regional- und Lokal-TV-Verbande erscheint derzeit aus
folgenden Griinden nicht sinnvoll:

Ballungsraumfernsehen national nicht etabliert

Dem AK Ballungsraumfernsehen (Ballungsraumfernsehen in Deutschland Programm-
und Vermarktungsgesellschaft mbH) ist es bislang nicht gelungen, Ballungsraumfern-
sehen als Werbemedium im Uberregionalen und nationalen Werbemarkt zu etablieren.
Dies liegt vor allem daran, dass die Ballungsraum-TV-Sender nicht tber die Buchungs-
Tools und die entsprechenden AGF/GfK-Daten verfiigen, um von den Media-
Agenturen berlcksichtigt zu werden.

Keine Vermarktung auf AGF/GfK-Basis

Sollten sich die Ballungsraum-TV-Sender dazu entschlielRen, die AGF/GfK-Daten (evtl.
zu Sonderkonditionen) fir die Vermarktung zu tGbernehmen, entsteht fir die mittleren
und kleinen Regional- und Lokal-TV-Sender ein Problem.

Aufgrund der geringen Fallzahl von 5.600 GfK-Haushalten, die sich auf alle Bundes-
lander verteilen, ist nur bei den groflen Ballungsraum-TV-Sendern eine realistische
Abbildung der Zuschauernutzung madglich. In den Ballungsrdumen ist eine relativ groRe
Anzahl von GfK-Metern in TV-Haushalten installiert. Daflr befinden sich in der Flache
entsprechend weniger GfK-Meter.

6% Bej Ballungsraum-TV-Vermarktung wird der Begriff "Networks" verwendet.
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In einem Bundesland, in dem nur in bestimmten Regionen Lokal-TV-Sender aktiv sind
(dies gilt fir Baden-Wirttemberg, Rheinland-Pfalz sowie flr Brandenburg Thiringen
und Sachsen-Anhalt), hangen die Messergebnisse sehr von der Verteilung der Fern-
sehpanel-Haushalte in den landlichen Regionen ab. Eine reprasentative Abbildung der
Zuschauerreichweiten ware nur in Bayern und evtl. in Sachsen gewahrleistet, wo die
Lokal-TV-Sender flachendeckend prasent sind. In den Ubrigen Bundeslandern ist eine
reprasentative Abbildung nur durch eine deutliche Aufstockung der Haushalte mit GfK-
Metern moéglich. Die damit verbundenen Kosten muissten jedoch wiederum von den
Regional- und Lokal-TV-Sendern Gbernommen werden, die dafiir nicht die notwendi-
gen finanziellen Mittel besitzen.®®'

Heterogene Programmstruktur und fehlende Reichweiten-Daten

Gegenwartig werden nur die bayerischen Lokal-TV-Sender national im Ballungsraum-
TV-Verbund vermarktet. Dies hangt vor allem damit zusammen, dass diese bayeri-
schen Sender durch massive finanzielle Férderung Gber eine relativ vergleichbare Pro-
grammstruktur verfliigen, die eine flachendeckende Einbuchung von Werbespots in
bestimmten Zeitschienen ermdglicht. Darliber hinaus stehen mit der jahrlich von Infra-
test durchgefihrten Funkanalyse die notwendigen Reichweiten-Daten fir eine einheitli-
che Vermarktung im Rahmen des Ballungsraum-TV-Verbundes zur Verfiigung.®®?

In den Ubrigen Regional-Networks des Ballungsraum-TV-Verbundes sind jeweils nur
die grofdten Regional- und Lokal-TV-Sender mit Reichweiten von annahernd 200 Tsd.
Haushalten und dartber hinaus vertreten. Dies hangt mit den folgenden Faktoren zu-
sammen:

Zum einen sind die mittleren und kleinen Regional- und Lokal-TV-Veranstalter finanziell
nicht in der Lage, die erforderlichen Viertel-Stunden-Reichweiten durch Infratest erhe-
ben zu lassen. Die Mittel hierfir kénnen im Prinzip nur durch eine Forderung der Lan-
desmedienanstalten aufgebracht werden.

Unter Umstanden lasst sich hier eine Regelung finden, die eine Vermarktung der Lo-
kal-TV-Kombis auf Basis von Tagesreichweiten ermdglicht. In Ostdeutschland besteht
das Problem, dass viele Sender nur ein wochenaktuelles Programm produzieren, wel-
ches sich schlecht Uber Tagesreichweiten vermarkten Iasst. Diese Sender sammeln
ihre Reichweiten Uber die Woche ein und kdnnen im Prinzip auch nur Wochenpakete
vermarkten. Dies wiirde im Rahmen einer nationalen Vermarktung insgesamt zu einer
sehr heterogenen Vermarktungsstruktur fiihren.

681 Darliber hinaus stellt sich die Frage, inwieweit AGF/GfK-Zahlen die Vermarktung von Regional- und Lokal-TV-

Sendern sogar negativ beeinflussen kénnte, indem sie Reichweiten-Schwachen offenbaren, die mit der spezifi-
schen Programmstruktur und dem damit verbundenen Nutzungsverhalten der Zuschauer verbunden sind. Die
GfK-Daten geben detailliert Auskunft tiber die tatsachliche durchschnittliche Reichweite sowie Uber die Media-
leistung einzelner Werbespots und Programmformate. Dies kdnnte evtl. verstarkt zu Problemen bei der Ver-

marktung von Werbespots in Nebenzeiten sowie von Sponsorings und PR-Beitragen fuhren.

682 Die Tatsache, dass Regional- und Lokal-TV-Veranstalter ihre Programme im Repeat-Format ausstrahlen und

Werbespots nur auf Tagesbasis eingebucht werden kdnnen, wahrend die Ballungsraum-TV-Sender ihre Werbe-
inseln einzeln vermarkten, stellte bislang fiir die Lokal-TV-Sender im TV Bayern-Verbund kein Problem dar. Die
einzeln vermarkteten Spots wurden ebenfalls tageweise integriert, um den technischen Aufwand fiir die Sender
nicht zu erhéhen.
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Eine Programmharmonisierung, wie sie im Ballungsraum-TV-Verbund und auch bei TV
Bayern angestrebt wurde, um eine zielgruppenspezifische Werbeeinbuchung zu er-
maoglichen, ist im Markt der mittleren und kleinen Regional- und Lokal-TV-Sender auf-
grung der fehlenden finanziellen Ressourcen sowie der unterschiedlichen Infrastruktu-
ren nicht realisierbar. Grundvoraussetzung flr eine nationale Vermarktung ist jedoch
eine Vereinheitlichung der Werbeeinbuchung und Platzierung der Spots. Dies bedeu-
tet, es muss eine Mindestanzahl von Spotausstrahlungen in der Primetime auf allen
Sendern vereinbart werden und dieses Angebot muss nach Ansicht von Experten ta-
geweise buchbar sein.

Unterschiede in der Programmgqualitét

Die unterschiedliche Programmqualitat der einzelnen Regional- und Lokal-TV-
Veranstalter erschwert ebenfalls der Integration kleinerer Regional- und Lokal-TV-
Sender in das nationale Vermarktungs-Angebot der Ballungsraum-TV-Sender. Uberre-
gionale und nationale Werbekunden orientieren sich bei der Auswahl der Werbeme-
dien nicht nur an der Reichweite, sondern auch an der Qualitdt des Programmumfel-
des, in dem die Werbespots gezeigt werden. Hier missen gewisse Mindeststandards
eingehalten werden, weil sonst ein negativer Image-Transfer beflrchtet wird. Dies gilt
sowohl fur Werbespots als auch fur Sponsorings.

Fehlendes Umsatzpotenzial

Daruber hinaus reduziert eine nationale Vermarktung der mittleren und kleinen Regio-
nal- und Lokal-TV-Sender die Umséatze, die jeder Sender pro Werbespot erzielen kann.
Der Grund liegt darin, dass man sich bei der nationalen Vermarktung an den Werbe-
preisen der bundesweit verbreiteten Fernsehprogramme orientieren muss. Dies soll
anhand der nachfolgenden Modellrechnung verdeutlicht werden:

Die Preise fiir einen 30-Sekunden-Spot bei RTL oder Sat.1 liegen in der Zeit von 18 bis
22 Uhr zwischen 8.000 Euro und 40 Tsd. Euro.’®® Als Vergleichswert fiir die
Modellrechnung wird ein 30-Sekunden-Spotpreis von 20.000 Euro angesetzt. Dies
bedeutet, dass der Sekundenpreis bei ca. 667 Euro liegt. Die technische Reichweite
von RTL und Sat.1 umfasst national ca. 33,6 Mio. deutschsprachige TV-Haushalte.®®
Blndelt man die groRten 100 Regional- und Lokal-TV-Sender (ohne Ballungsraum-TV-
Sender), erhalt man eine technische Gesamtreichweite von ca. 5,2 Mio. Haushalten.

Setzt man flr die technische Reichweite von 33,6 Mio. deutschsprachigen TV-
Haushalten (nationale Verbreitung) einen Spotpreis von 667 Euro pro Sekunde an, so
wlrde im Verhaltnis dazu der Spotpreis fir 5,2 Mio. Haushalte 103 Euro pro Sekunde
betragen. Teilt man diesen Preis durch 100 Regional- und Lokal-TV-Sender, erhielte
jeder Sender ca. 1 Euro pro Sekunde verkaufter Werbezeit.®®

688 vgl. Werbepreise von SevenOne Media IP Deutschland fiir Sat.1 und RTL, 1.Hj. 2003

o84 Inkl. auslandischer TV-Haushalte sind es 36,7 Mio. TV-Haushalte. Quelle: SES Astra German Satellite Monitor,
NFO Infratest Mérz 2003

Verteilt man die Einnahmen entsprechend der technischen Reichweite der einzelnen Regional- und Lokal-TV-
Sender, wirden einige Sender deutlich mehr als 1 Euro pro Sekunde erzielen. Kleinere Sender wiirden jedoch
weniger als ein Euro pro Werbesekunde erhalten.

685
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Der Sekundenpreise der mittleren und kleinen Regional- und Lokal-TV-Veranstalter
liegt jedoch im Rahmend der lokalen Vermarktung zwischen 3 und 15 Euro. Dies
bedeutet, dass national akquirierte Werbespots den einzelnen Sendern nur geringe
Umsatzzuwachse bringen.

Dies fiuhrt zu der Erkenntnis, dass insgesamt nur eine begrenzte Anzahl zusatzlicher
mittlerer Regional- und Lokal-TV-Sender durch den Ballungsraum-TV-Verbund
wirtschaftlich sinnvoll vermarktet werden kénnen. Voraussetzung ist, dass diese
Sender Uber eine tagesaktuelle Programmproduktion sowie die notwendigen
Reichweitendaten verfugen.

14.41 Zusammenhang zwischen Umsatz und Reichweite

Grundsatzlich besteht im Regional- oder Lokal-TV-Markt ein Zusammenhang zwischen
der technischen Reichweite und dem generierbaren Umsatz. Je groRBer ein
Verbreitungsgebiet ist, desto groRer ist das Potenzial an Werbekunden, dass
abgeschopft werden kann. Die nachfolgende Grafik verdeutlich dies anhand des
Umsatz-Median der einzelnen Reichweiten-Gruppen, der sich aus der im Rahmen
dieser Untersuchung durchgefuhrten Lokal-TV-Befragung ergibt.

Der Umsatz-Median veranschaulicht die maximale Geldmenge, die von der Halfte der
befragten Regional- und Lokal-TV-Veranstalter im Jahr 2002 in der jeweiligen
Reichweitengruppe generiert wurde, die die Frage nach dem Jahresumsatz
beantwortet haben. Die andere Halfte der Regional- und Lokal-TV-Sender, die auf die
Frage nach dem Jahresumsatz geantwortet haben, generierte nach eigenen Angaben
Umsétze oberhalb des Medians.®®

Hier ist jedoch zu berticksichtigen, dass der Vergleich mit RTL und Sat.1 frei gewahlt ist. Orientiert man sich an
den kleineren nationalen Fernsehsendern, wie RTL I, VOX, Kabel1 oder Tele 5, fallt die Vergleichsanalyse noch
unglnstiger aus. Diese Sender bieten aufgrund der geringeren Zuschauerreichweiten Werbespots zu wesentlich

glinstigeren Sekundenpreisen an.

686 Bei diesem Umsatz-Median handelt es sich um eine Schatzung, da die Jahresumsatze, wenn keine konkreten

Angaben gemacht wurden, nach 8 Umsatzgruppen (bis 9.999 Euro, bis 49.999 Euro, bis 99.999 Euro, 10.000
bis 199.999 Euro, 200.000 bis 499.999 Euro, 500.000 bis 999.999 Euro, 1 bis 2 Mio. Euro, tber 2 Mio. Euro)
abgefragt wurden. Dadurch konnte eine grofRere Ausschopfung bei dieser Frage erzielt werden. Hatte man die
Sender nur nach den konkreten Jahresumsatzen gefragt, ware die Ausschopfung wesentlich geringer
ausgefallen. Insgesamt haben so 69 von 106 befragten Regional- und Lokal-TV-Veranstaltern auf die Frage
nach dem Jahresumsatz in 2002 beantwortet.

Der Umsatz-Median wurde fir die einzelnen Reichweitengruppen in der Mitte der Umsatzgruppe festgelegt, bis
zu der die Halfte der befragten Regional- und Lokal-TV-Veranstalter in der jeweiligen Reichweitengruppe (die
Antwort auf die Frage gegeben haben) Umsétze generiert haben. Beispiel: In der Gruppe der Regional- und
Lokal-TV-Veranstalter mit einer technischen Reichweite zwischen 50 bis 100 Tsd. HH haben 50 Prozent bis zu
der Umsatzgruppe von 500 Tsd. Euro bis 1 Mio. Euro verdient. Der Umsatz-Median fur diese Gruppe wurde
daher auf 750 Tsd. Euro festgelegt. Quelle: Quelle: Telefonbefragung, 7/2003 LPR —Lokal-TV-Studie,
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Abbildung 52: Geschatzter Umsatz-Median fiir die einzelnen
Reichweitengruppen der Regional- und Lokal-TV-Sender

Umsatz in Tsd. Euro im Jahr 2002
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Grundgesamtheit: 184 Regional- und Lokal-TV-Sender, Ausschépfung/Basis: n = 106 Regional- und Lokal-TV-Sender
Quelle: Telefonbefragung, 7/2003 LPR — Lokal-TV-Studie

Die Umfrage ergab, dass der GroRteil der kleinen Lokal-TV-Sender in Ostdeutschland
(Stadtkanale) mit Reichweiten unter 10. Tsd. Haushalte im Jahr 2002 in der Regel
weniger als 10 Tsd. Euro pro Jahr verdient hat. Diese Gruppe kann damit nicht zu den
ernsthaft gewinnwirtschaftlich orientierten Unternehmen gezahlt werden.

In der Gruppe der Lokal-TV-Sender mit einer Reichweite zwischen 10 Tsd. und 50 Tsd.
Haushalten generiert die Halfte der Sender Umsatze bis maximal 75 Tsd. Euro im Jahr
2002. Erst bei der Gruppe der Regional- und Lokal-TV-Sender, die Uber eine
technische Reichweite zwischen 50 Tsd. und 100 Tsd. Haushalten verfugen, ist ein
deutlicher Umsatzsprung zu verzeichnen. Hier verdiente die Halfte der Sender dieser
Gruppe in 2002 bis maximal 750 Tsd. Euro. In der Gruppe der Sender zwischen 100
und 200 Tsd. Haushalten technischer Reichweite betrug der Umsatz bei der Halfte
dieser Regional- und Lokal-TV-Sender maximal 1,5 Mio. Euro.

Die Gruppe der grofRen Ballungsraum-TV-Sender (Reichweite > 200 Tsd. HH) ist aus
Darstellungsgriinden nicht in die Grafik aufgenommen worden. Die im Rahmen dieser
Untersuchung ermittelten Umsatzzahlen sowie Ergebnisse friiherer Erhebungen®®’
zeigen, dass die Umsatze dieser Sender in den letzten Jahren zwischen 2,5 und 20
Mio. Euro gelegen haben. Zu den Ballungsraum-TV-Sendern mit Einnahmen von 20

687 vgl. Magisterarbeit von Friedheim, Daniel: "Ballungsraumfernsehen in Deutschland: Partizipationsmdglichkeiten,

Wirtschaftlichkeitschancen und ordnungsrechtliche Regelungsprobleme”, Dokument Nr. 6439 aus den
Wissensarchiven von GRIN (www.grin.de)
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Mio. Euro und mehr gehorten die Kirch-Ballungsraum-TV-Sender (TV.Berlin, Hamburg
1 und tv.minchen). Deren Umsatze standen jedoch im Zusammenhang mit
Uberdimensional hohen Programmkosten.

14.4.2 Voraussetzung fir die Potenzialabschopfung

Der dargestellte Zusammenhang zwischen technischer Reichweite und Umsatz kénnte
zu dem Schluss verleiten, dass Regional- und Lokal-TV-Sender zur Steigerung ihrer
Einnahmen ihr Verbreitungsgebiet vergrofiern missten. Die pauschalisierende Formel
"groRere Verbreitungsgebiete flihren zu hoéheren Werbeeinnahmen" hat in der
Regional- und Lokal-TV-Praxis jedoch keinen Bestand. Die technische Reichweite stellt
nur ein theoretisches Potenzial dar. Ob dieses Potenzial abgeschopft werden kann,
hangt von drei wesentlichen Faktoren ab:

. Homogenitat des Verbreitungsgebietes
° Abbildung des Verbreitungsgebietes im Programm
° Vermarktung des Programms im Verbreitungsgebiet

14.4.21 Homogenitat des Verbreitungsgebietes

Eine wesentliche Voraussetzung fiir den publizistischen und 6konomischen Erfolg
eines Regional- oder Lokal-TV-Programms ist die Einheitlichkeit (Homogenitat) und
Zusammengehorigkeit des  Verbreitungsgebietes. Nur wenn das jeweilige
Verbreitungsgebiet Uber eine klar abgrenzbare, regionale oder lokale Identitat verflgt,
die ein Zugehorigkeitsgefiihl bei den Zuschauern erzeugt, kann ein Regional- oder
Lokal-TV-Programm produziert werden, das in allen Teilen des Verbreitungsgebietes
Zuschauer findet. Dieser Faktor kommt vor allem bei Regional-TV-Sendern zum
Tragen, die ihr Programm Uber eine Stadt hinaus in mehreren Stadten oder
Landkreisen verbreiten.

Ob und in welchem Umfang die Verbreitungsgebiete Uber das notwendige
Identitdtspotenzial verfugen, hangt vor allem davon ab, ob es sich um
zusammenhangende regionale Kultur- oder Kommunikationsradume handelt. (vgl.
Abschnitt 4.2.2.1 Defintion des Begriffs "Region")

Fur die Regional- und Lokal-TV-Veranstalter besteht jedoch haufig das Problem, dass
die Kabelnetzstrukturen (vor allem bei den grof3flachigeren Netzstrukturen in
Westdeutschland) nicht auf diese Regionsstrukturen abgestellt sind.®®® Daher wird das
Verbreitungsgebiet der Regional- und Lokal-TV-Sender vielfach vom regionalen
Aufbau der Kabelnetze und den vorhandenen Einspeisepunkten bestimmt. Hier werden
teilweise Regionen mit Programmen versorgt, die aulerhalb der Homogenitatsgrenzen
liegen, wahrend andere Gebiete innerhalb der Region aus Kostengriinden (Kosten flr

688 Beim Aufbau neuer HFC-Netze privater Kabelnetzbetreiber wollen die Landesmedienanstalten zudem darauf

hinwirken, dass die Ringe der untersten Hierarchie-Ebene die von den Landesmedienanstalten vorgegebenen
Versorgungsgebiete abdecken. Quelle: Positionspapier der Landesmedienanstalten: "Eckwerte fiir den
Ubergang analog/digital im Kabel" vom 08. Juni 2001
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die Zufilhrung) nicht versorgt werden kénnen.?® In Ostdeutschland kommt

erschwerend hinzu, dass hier ganze Orte und Ortsteile nicht verkabelt sind.

14.4.2.2 Abbildung der Region im Programm

Ein weiterer wichtiger Punkt fir die Ausschopfung der mdglichen Zuschauerreichweiten
sowie der moglichen Werbepotenziale im Verbreitungsgebiet ist die redaktionelle
Abbildung aller versorgten Ortschaften in der Berichterstattung des Senders. Wenn
Zuschauer und Werbekunden den Eindruck haben, dass ihre Ortschaft oder Stadt in
der Berichterstattung des Regional- bzw. Lokal-TV-Senders nicht vorkommt, sinkt die
Zuschauerakzeptanz (vgl. Abschnitt 10.2.1.1 Inhalt der Nachrichtensendung).

Mit einer VergroRerung des Verbreitungsgebietes wachsen zudem die Streuverluste
lokaler Werbekunden. Je grofier das Verbreitungsgebiet, desto mehr ist der Sender auf
regionale = Werbekunden, (z.B. Einkaufzentren) mit  einem grofieren
Kundeneinzugsgebiet angewiesen. Fir den lokalen Einzelhandel (z. B. Fachgeschéfte,
Lebensmittel-Einzelhandel) ist das Verbreitungsgebiet des Senders haufig zu grof3,
weil kaum Kundschaft aus anderen Ortschaften gewonnen werden kann, wo eine
vergleichbare Einzelhandelsinfrastruktur vorhanden ist.

Ab einer gewissen Grofienordnung kann es daher sinnvoll sein, spezielle Programme
fur einzelne Regionen oder Ortschaften mit entsprechend reduzierten Werbepreisen zu
produzieren, um weiterhin auch die lokalen Werbepotenziale abschdpfen zu kénnen.
Dies kann im Rahmen tagesaktueller Nachrichten oder in Form von Sondersendungen
geschehen. Eine Programm-Auseinanderschaltung, wie sie in den Dritten Programmen
verschiedener ARD-Anstalten praktiziert wird, ist dazu nicht notwendig.

Dariiber hinaus missen grollere Werbekunden gewonnen werden, die ihre
Dienstleistungen in der ganzen Region anbieten oder Kundschaft aus diesem Gebiet
bewerben wollen. Diese Werbekunden stellen héhere Anspriiche an ein Werbemedium
und muissen anders angesprochen werden.

Insgesamt lasst sich das Werbepotenzial in einem grofieren Vermarktungsgebiet nur
abschoépfen, wenn die Vermarktungsstruktur des Senders der Grélke des Gebietes
personell gewachsen ist. Dies bedeutet in der Regel, dass mehr Verkaufer beschaftigt
werden mussen. Nur wenn diese Faktoren berlicksichtigt werden, kénnen grofiere
Reichweiten auch zu einem Umsatzzuwachs beim Sender fihren.

Vor allem fir die kleineren Regional- und Lokal-TV-Sender stellt die Anlaufphase, in
der die zusatzlich notwendigen Produktions- und Personalaufwendungen noch nicht
durch einen Zuwachs an Werbeeinnahmen gedeckt sind, ein Problem dar. Daraus
lasst sich schlielRen, dass eine VergroRerung der technischen Reichweite eher bei
grolieren Regional-TV-Sender zu einer direkten Steigerung des Umsatzes flihrt als bei

689 Auf der Ebene der Stadtkanale in Ostdeutschland, wo in direkter Nachbarschaft Lokal-TV-Sender existieren,

ware auch eine Einspeisung der Lokal-TV-Sendungen in die jeweils umliegenden Kabelnetze sinnvoll, weil hier
der lokale Bezug groRtenteils noch gegeben ist.

Seite 325



Optimierung der Wirtschaftlichkeit regionaler und lokaler Fernsehsender

kleineren Lokal-TV-Veranstaltern, wo die notwendige Umstellung von Programm und
Vermarktungsstruktur zu finanziellen Problemen flhrt.

14.4.3 Exkurs: Kritische Uberpriifung der DVB-S-Projekte

Ein wesentlicher Nachteil der regionalen und lokalen Fernsehveranstalter liegt darin,
dass sie meistens nur in Kabel-TV-Haushalten empfangen werden kdnnen. Damit wird
die Reichweite im Verbreitungsgebiet auf durchschnittlich 50 Prozent der TV-Haushalte
begrenzt. Selbst Regional- und Lokal-TV-Veranstaltern, deren Programme derzeit noch
analog terrestrisch verbreitet werden, erreichen keine Voll-Abdeckung, da viele Sat-TV-
Haushalte die Dachantenne nicht mehr nutzen. Bislang ist diese begrenzte Reichweite
eines der wesentlichen Argumente gegen Lokal-TV-Werbung, die vor allem von den
Verkaufern der Regionalzeitungen und der Privat-Radiosender in der Region
kommuniziert wird.

Perspektivisch erscheint daher die digitale Verbreitung von Regional- und Lokal-TV-
Sender Uber Astra (DVB-S) sinnvoll. Geht man davon aus, dass in einigen Jahren alle
derzeit analogen Sat-TV-Haushalte auf DVB-S-Empfang umstellen, kann zukinftig
eine Komplett-Abdeckung aller TV-Haushalte im Verbreitungsgebiet (und dartber
hinaus) realisiert werden. Aus diesem Grund wurde in Bayern damit begonnen, die
Lokal-TV-Sender digital Uber Satellit zu verbreiten. Ein &ahnliches Projekt ist im
Sidwesten Deutschlands in Vorbereitung. (vgl. Abschnitt 13.2. Regional- und Lokal-
TV-Markt in Baden-Wirttemberg)

Ziel ist es, dass die Regional- und Lokal-TV-Sender mit zunehmender Digitalisierung
der Sat-TV-Haushalte zukinftig ihnre Gesamtreichweite im Verbreitungsgebiet steigern
konnen, um damit evtl. auch groflere Werbeumsatze zu erzielen. Da diese Projekte
jedoch nicht durch die TV-Sender finanziert werden kdnnen, missen sie durch die
zustandigen Landesmedienanstalten vollstandig geférdert werden. Die dafur
bereitstehenden Mittel erlauben eine zeitpartagierte, digitale Satellitenverbreitung
jedoch nur im Senderverbund (Satellitenkooperationsgemeinschaften).

Der Nachteil dieser sequentiellen Ausstrahlung verschiedener Lokal-TV-Programme
Uber eine digitale Frequenz im Verbund besteht darin, dass jedes Programm zu
unterschiedlicher Zeit beginnt und aufgrund der begrenzten Zeit nur ein- bis zweimal
wiederholt werden kann. Da Regional- und Lokal-Fernsehen aufgrund fehlender
Abbildung in den Fernsehprogrammubersichten vornehmlich durch "Zappen" entdeckt
werden, sind die Chancen geringer, dass ein Zuschauer auf das TV-Programm fir
seine Region stolt. Generell stellt sich hier die Frage, wie das Lokal-TV-Angebot in
den DVB-S-TV-Haushalten kommuniziert werden kann, damit das Programm bei der
Einprogrammierung der Sender Bericksichtigung findet. Hier ware eine gemeinsame
Marketingaktion mit den Einzelhandlern und Fachbetrieben fur
Satellitenempfangsanlagen sinnvoll. Jedoch waren die damit verbundenen Kosten
wahrscheinlich zu hoch.
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Es ist zu befurchten, dass damit die Reichweite, die die einzelnen Lokal-TV-
Programme in ihren lokalen Gebieten realisieren kénnen, auch bei einer schnellen
Verbreitung der DVB-S-Technologie in den TV-Haushalten gering bleibt. Um neue
Zuschauer im relevanten Umfang gewinnen zu kénnen, misste im Prinzip jeder Lokal-
TV-Sender Uber einen eigenen digitalen Satelliten-Kanal verfigen. Dies ist jedoch fur
die meisten Regional- und Lokal-TV-Sender auch zukunftig nicht finanzierbar.

Nach Einschatzung der Regional- und Lokal-TV-Veranstalter dient die digitale
Satellitenlibertragung in den nachsten Jahren vornehmlich als
Vermarktungsunterstutzung. Hiermit kdnnen Werbekunden gewonnen werden, die
bislang das Regional- oder Lokal-TV-Programm nicht empfangen konnten, weil sie nur
Uber einen analogen Satellitenempfang verfligten oder der zustandige Entscheider
seinen privaten Hausstand aullerhalb des Verbreitungsgebietes des Senders hat.
Mittlerweile gehen regionale und lokale Fernsehveranstalter dazu udber, diesen
Werbekunden auf eigene Kosten eine digitale Satellitenempfangsanlage zu installieren.
Dies hat sich bereits mehrfach als gutes Marketinginstrument erwiesen, um
Neukunden zu gewinnen. Ob diese Zusatzeinnahmen in Zukunft jedoch in einem
verniinftigen Verhaltnis zu den dafiir anfallenden Ubertragungskosten stehen, bleibt
fraglich.

Ein weiterer technischer Nutzen der digitalen Satellitenverbreitung besteht darin, den
Ubertragungsweg auch fiir die Zufiihrung des Signals zu den Kabelkopfstationen zu
nutzen. Davon wird jedoch in den laufenden und geplanten Projekten kein Gebrauch
gemacht, da aufgrund der gemeinschaftlichen Nutzung der Satellitenkanale der
derzeitige Programmumfang eingeschrankt wiirde. Zudem misste eine eigene
Sendeabwicklung in den relevanten Kabelkopfstationen installiert werden, um das
jeweilige Lokal-TV-Programm zu speichern und als Repeat-Format auszuspielen.

Eine weitere Moglichkeit, die Wirtschaftlichkeit regionaler und lokaler Fernsehsender
zu verbessern, besteht darin, zusatzliche Einnahmequellen in das Geschaftsmodell zu
integrieren. Dazu gehdren fernsehbezogene Einnahmequellen, die bereits von
bundesweit  verbreiteten = Fernsehsendern genutzt werden, sowie nicht
fernsehbezogene Zusatzdienstleistungen, die eigenstandig oder als Erganzung zu
Werbespots und Sonderwerbeformen mit vermarktet werden kénnen.

Bei den einzelnen Einnahmequellen stellt sich jedoch die Frage, welche technischen
und personellen Vorleistungen fur den Aufbau erbracht werden missen. Regional- und
Lokal-TV-Sender mit einem negativen Kostendeckungsgrad sind haufig nicht in der
Lage (bzw. es fehlt die Bereitschaft der Eigentiimer), grofRere Investitionen flr die
Angebotsentwicklung zusatzlicher Einnahmequellen zu tatigen. Nachfolgend werden

Seite 327



Optimierung der Wirtschaftlichkeit regionaler und lokaler Fernsehsender

die zusatzlich moglichen Einnahmequellen in Bezug auf ihre Umsatzpotenziale und
den damit verbundenen Aufwand analysiert.

14.5.1 Teleshopping

14.5.1.1 Teleshopping in Kooperation mit Spezialversendern

Der Umsatz der bundesweit verbreiteten Teleshopping-Sender ist seit den Anfangen
Mitte der 90er Jahre bis zum Jahr 2002 stark gewachsen. Der Netto-Gesamtumsatz
aller drei bundesweit Gber Satellit verbreiteten Teleshopping-Sender "Home Shopping
Europe" (HSE), "QVC" (Quality, Value, Convenience) und "RTL Shop" (Sendestart
2001) stieg von 1997 bis 2002 durchschnittlich um 70 Prozent.*® Die Sender haben
mittlerweile einen hohen Bekanntheitsgrad erreicht und gewinnen taglich neue Kunden
hinzu.®"

Abbildung 53: Entwicklung des Gesamtumsatzes und der Marktanteile
im deutschen Teleshopping-Markt 1997-2002

800,0 -

700,0 ~ - e
“; Durchschnittliches jahrliches 668.2
9 | oo
% 600,0 Wachstum (CAGR): 70% 546,0
g 500,0 +
@ 392,6
N 400,0 -
©
[72]
£ 300,0 A 251,7
2
€ 2000 -
@ 126,2
o i

1000 | 468 .

0o N
1997 1998 1999 2000 2001 2002

Quelle: Goldmedia GmbH, Media Consulting & Research, Februar 2003

Eine Reihe von Regional- und Lokal-TV-Sendern verkaufen mittlerweile Sendezeit an
die Teleshopping-Sender, die Uber diese Sendeplatze zusatzliche Reichweite
generieren konnen. (vgl. Abschnitt 13.3.1 Sendezeitverkauf)

Die hohen Umsatzzuwachse sowie die Tatsache, dass die Bruttomargen
(Verkaufspreis — Einkaufspreis), die mit den klassischen Teleshopping-Produkten

6% Goldmedia GmbH, Media Consulting & Research: "T-Commerce 2002 — Marktpotenziale transaktionsbasierter

Dienste im deutschen TV-Markt", September 2003
vgl. dazu ausfiihrlich die Goldmedia GmbH, Media Consulting & Research Studie: "Transaktionsfernsehen in
Deutschland" im Auftrag der DVB Multimedia Bayern GmbH fiir die Medientage Miinchen, Oktober 2001

691
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erzielt werden, haufig weit (iber 50 Prozent liegen®®?, kénnten fiir Regional- und Lokal-
TV-Sender ein Anreiz sein, eigene Teleshopping-Sendungen zu produzieren, anstatt
Sendezeit an Teleshopping-Sender zu verkaufen. Die bisherigen Erfahrungen im Markt
haben jedoch gezeigt, dass ein regionales oder lokales Teleshopping-Angebot nicht
wirtschaftlich betrieben werden kann.®®?

Der Grund liegt zum Teil an der Auswahl der Produkte. Um Teleshopping erfolgreich
zu betreiben, muss das entsprechende Know-How zur Verfiigung stehen, welche
Produkte sich auf welche Art und Weise Uber den Fernseher verkaufen lassen. Der
zweite Grund liegt darin, dass der Abverkauf fur ein Produkt in regionalen und lokalen
Raumen relativ schnell zuriickgeht, da alle potenziellen Kaufer die Teleshopping-
Sendung bzw. die Dauerwerbesendung (Infomercial) nach einer gewissen Zeit
gesehen haben. Die Produktionskosten pro Programmminute sind bei regionalen
Teleshopping-Sendungen jedoch ahnlich hoch wie bei bundesweit verbreiteten
Teleshopping-Formaten. Es ist daher schwierig, in regional begrenzten Rdumen die
notigen Skaleneffekte und Deckungsbeitrage pro Produkt zu generieren, um die
Produktionskosten zu refinanzieren, bzw. attraktive Gewinne mit Teleshopping zu
erwirtschaften.

SchlieBlich ist bei der Planung eines eigenen Teleshopping-Formates zu beachten,
dass ein Regional- oder Lokal-TV-Sender nicht selbst als Versandhandler auftreten
kann, da ihm die logistischen Voraussetzungen fur das Fullfilment (Lagerhaltung,
Versand, Retourenmanagement) fehlen. Darlber hinaus liegt ein hohes
unternehmerisches Risiko im Einkauf der Produkte. Die Regional- und Lokal-TV-
Sender missen deshalb mit einem Spezial-Versender oder einem gréReren
Versandhandler zusammenarbeiten.

Der Regional- oder Lokal-TV-Sender produziert das Teleshopping-Format zusammen
mit dem Versandhandler vor Ort. Der Versandhandler Ubernimmt einen Teil der
Produktionskosten und der Fernsehsender wird im Anschluss auf CPO-Basis (Cost-
per-Order) am Umsatz beteiligt. Damit reduziert sich der Umsatz der Regional- und
Lokal-TV-Senders weiter auf den Anteil, der als Umsatzprovision vereinbart ist. Die
nachfolgende Modellrechnung verdeutlicht, welche Umsatze theoretisch durch
regionale Teleshopping-Formate erzielt werden kdnnten.

692 vgl. dazu ausfiihrlich die Goldmedia GmbH, Media Consulting & Research Studie: "Transaktionsfernsehen in

Deutschland" im Auftrag der DVB Multimedia Bayern GmbH fiir die Medientage Miinchen, Oktober 2001
Hierzu z&hlen vor allem die Erfahrungen aus dem S19-Pilotprojekt der Landesanstalt fir Kommunikation in
Baden-Wiirttemberg sowie die von Euro 3 (Bodensee-Homeshopping) gemachten Erfahrungen.

693
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Zur Berechnung der Umsatzpotenziale werden folgende Parameter verwendet:

Technische Reichweite in Haushalten

Durchschnittliche Anzahl aller Fernsehnutzer zu einzelnen Tageszeiten auf Basis
von AGF/GfK-Reichweiten-Daten (Personen ab 14 Jahre)

Durchschnittlicher Zuschauermarktanteil am Tag: 2,2 Prozen

Konversionsrate (Prozentsatz der Zuschauer, die ein Produkt wahrend einer
Sendung bestellen): 1 Prozent®®®

Durchschnittlicher Bestellwert: 60 Euro®%®

Brutto-Marge (Verkaufspreis abzgl. Einkaufspreis): 50 Prozen
Produktion einer Dauerwerbesendung pro Woche (Dauer 30 Minuten)
Kosten pro Sendung: 1.250 Euro®®

6 Ausstrahlungen pro Tag: je 2 Ausstrahlungen in drei unterschiedlichen
Zeitschienen

t694

697
t

694

695

696

697

698

Hierbei handelt es sich um die aktuelle durchschnittliche Zuschauerreichweite der bayerischen Lokal-TV-Sender
im Jahr 2003, Quelle: NFO Infrates MediaResearch: "Funkanalyse Bayern 2003"

Dies entspricht der Konversionsrate live produzierter, einstiindiger Teleshopping-Formate, in der jeweils nur
eine bestimmte Produktgattung (Schmuck, Pflegeprodukte, Haushaltwaren etc.) prasentiert wird. Quelle:
Goldmedia GmbH, Media Consulting & Research Studie: "Transaktionsfernsehen in Deutschland" im Auftrag
der DVB Multimedia Bayern GmbH fiir die Medientage Miinchen, Oktober 2001

Dies entspricht dem durchschnittlichen Bestellwert bei den bundesweit verbreiteten Teleshopping-Sendern
(ohne Versandkostenanteil). Quelle: Goldmedia GmbH, Media Consulting & Research Studie:
"Transaktionsfernsehen in Deutschland” im Auftrag der DVB Multimedia Bayern GmbH fiir die Medientage
Miinchen, Oktober 2001

Dies entspricht der durchschnittlichen Bruttomarge, den nationale Teleshopping-Veranstalter beim Verkauf ihrer
Produkte erzielen. Quelle: Goldmedia GmbH, Media Consulting & Research Studie: "Transaktionsfernsehen in
Deutschland” im Auftrag der DVB Multimedia Bayern GmbH fiir die Medientage Miinchen, Oktober 2001

Dies entspricht den Produktionskosten fir 30 Minuten Programm bei den nationalen Teleshopping-
Veranstaltern. Quelle: Goldmedia GmbH, Media Consulting & Research Studie: "Transaktionsfernsehen in
Deutschland” im Auftrag der DVB Multimedia Bayern GmbH fiir die Medientage Miinchen, Oktober 2001
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Tabelle 71: Umsatzpotenziale regionaler Teleshopping-Sendungen bei einer
technischen Reichweite von 50 Tsd. Haushalten

Technische Reichweite
in Haushalten

50 Tsd. HH

Zeitschienen

13:00 - 17:00 Uhr:

17:00 — 20:00 Uhr

20:00 - 23:00 Uhr

23:00 — 01:00 Uhr

@ Anzahl
Fernsehzuschauer in %

14,35%

25,83%

38,77%

14,90%

Anzahl der Gesamt-
Zuschauer im
Verbreitungsgebiet

7.175

12.915

19.385

7.450

Anzahl der Zuschauer des
Regional- bzw. Lokal-TV-
Senders: 9
Zuschauermarktanteil:
2,2%

158

284

427

164

Konversionsrate 1%

1,58

2,84

4,26

1,64

Umsatz pro Ausstrahlung
(9 Bestellwert 60€)

94,71 €

170,48 €

255,88

98,34 €

2 Ausstrahlungen pro
Zeitschiene

189,42 €

340,96 €

511,76 €

196,68 €

Brutto-Marge pro Zeit-
schiene (J Marge 50%)

94,71 €

170,48 €

255,88 €

98,34 €

Brutto-Marge pro Tag

620 €

Brutto-Marge pro Woche

4.336 €

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 72: Umsatzpotenziale regionaler Teleshopping-Sendungen bei
verschiedenen Haushaltsgrofen

Umsatzpotenziale regionaler Teleshopping-Sender bei verschiedenen HaushaltsgroRen

Technische Reichweite 50 Tsd. HH 100 Tsd. HH 200 Tsd. HH 500 Tsd. HH
Umsatz pro Tag 620 € 1.240 € 2480 € 3.100 €
Umsatz pro Woche 4.340 € 8.680 € 17.360 € 21.700 €
Umsatz abzgl.

Produktionskosten einer 3.090 € 7.430 € 16.110 € 20.450 €
Sendung von 1.250 €

Quelle: Eigene Darstellung

Diese Modellrechnung verdeutlicht, dass unter den gegebenen Annahmen (Produktion
einer Dauerwerbesendung pro Woche, sechs Ausstrahlung pro Tag zu
unterschiedlichen Tageszeiten) regionale Teleshopping-Sendungen erst ab einer
technischen Reichweiten von lber 100 Tsd. Euro nennenswerte Umsatze generieren.
Unterhalb dieser Reichweiten ist ein gewinnwirtschaftlicher Betrieb im besten Fall nur
zum Selbstkostenpreis maglich.

Hierbei ist jedoch zu beachten, dass diese theoretische Modellrechnung aus Variablen
besteht, die nur teilweise vom Fernsehsender beeinflusst werden konnen.

Produktionskosten pro Sendung

Die tatsachlichen Kosten fiir die Produktion eines Infomercials kénnten eventuell weiter
verringert werden. Da die bundesweit verbreiteten Teleshopping-Sender ihre
Produktionskosten jedoch bereits auf ein Optimum reduziert haben, werden die
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Produktionskosten der Regional- und Lokal-TV-Sender ahnlich hoch ausfallen. Es ist
anzunehmen, dass nur bei einem vergleichbaren Produktionsniveau auch
vergleichbare Umsatze in Relation zur MarktgroRRe realisiert werden kénnen.

Zuschauerreichweite

Daruber hinaus hangt die tatsachliche Zuschauerreichweite von den gewahlten
Sendezeiten und der Machart des Programms ab. Regionale Teleshopping-Formate
konnen sich durch eine regionale Pragung des Programms (Zungenschlag der
Moderatoren) sowie die Art und Weise der Produktprasentation deutlich von den
nationalen  Teleshopping-Formaten  abheben. Das lasst eine  groéfRere
Zuschauerakzeptanz erwarten. So ist es eventuell mdglich, einen substantiellen
Audience-Flow vom attraktiven Nachrichtenprogramm zum regionalen Teleshopping-
Programm zu generieren. Auch in den Nebenzeiten kdnnen madglicherweise deutlich
hdhere Reichweiten als die Tagesdurchschnittsreichweite erzielt werden.

Ein weiterer Vorteil regionaler Teleshopping-Produktionen ist, dass auch bei einer
Produktion im Senderverbund die einzelnen Senderlogos eingeblendet werden
kénnen. Damit bleibt die Senderidentitat der beteiligten Regional- und Lokal-TV-Sender
im Gegensatz zur Ubernahme nationaler Teleshopping-Programme erhalten.

Bestellwert und Konversionsraten

Der durchschnittliche Bestellwert ist stark von den angebotenen Produkten abhangig.
Hier kommt es darauf an, Produkte auszuwahlen, die sich fiir den Verkauf Gber den
Bildschirm eignen und eine hohe Marge ermdglichen.®®® Hier gilt es, Experten aus der
Branche einzubeziehen, weil ansonsten die Lernphasen fir die Produkt- und
Programmoptimierung zu lang und zu kostenintensiv werden.

Die angegebene Konversionsrate von einem Prozent bezieht sich auf live produzierte
einstiindige Teleshopping-Formate, in denen der jeweils nur eine bestimmte
Produktgattung (Schmuck, Pflegeprodukte, Haushaltwaren etc.) prasentiert wird.”®
Welche Konversionsraten mit aufgezeichneten 30minltigen regionalen Infomericals
generiert werden kénnen, ist schwer prognostizierbar. Dariber hinaus ist damit zu
rechnen, dass Bestellraten fur ein Infomercial nach einer relativ kurzen Zeit deutlich
zurlckgehen, da dann alle potenziellen Kunden im Verbreitungsgebiet das Programm
gesehen haben. Eventuell muss daher mehr als eine Infomercial-Sendung pro Woche
produziert werden, um ausreichend hohe Reichweiten und Konversionsraten zu
erzielen.

Gewinnverteilung

699 Hohe Margen lassen sich bei Produkten erzielen, die in dieser Form nicht im Handel erhaltlich sind und der

Kunde somit keine direkte Mdglichkeit zum Preisvergleich hat. Quelle: Goldmedia GmbH, Media Consulting &
Research Studie: "Transaktionsfernsehen in Deutschland" im Auftrag der DVB Multimedia Bayern GmbH fiir die
Medientage Miinchen, Oktober 2001

Die reinen Produktionskosten fiir eine Stunde Teleshopping betragen ca. 2.500 Euro. Quelle: Goldmedia GmbH,
Media Consulting & Research Studie: "Transaktionsfernsehen in Deutschland" im Auftrag der DVB Multimedia
Bayern GmbH fiir die Medientage Miinchen, Oktober 2001

700

Seite 332



Optimierung der Wirtschaftlichkeit regionaler und lokaler Fernsehsender

Bei der Ausstrahlung nationaler Dauerwerbe- oder Teleshopping-Sendungen auf CPO-
Basis, werden i.d.R. Umsatzprovisionen in Héhe von drei bis finf Prozent vereinbart.
Die Hohe der Umsatzprovision, die der Regional- oder Lokal-TV-Veranstalter bzw. der
Veranstalterverbund bei selbst produzierten Teleshopping-Sendungen vom
Spezialversender erhalt, hangt von der Héhe des Kostendeckungsbeitrags ab, den der
Spezialversender an den oder die Regional- oder Lokal-TV-Sender zahlt. Hier muss
beachtet werden, dass der Spezialversender mit seinem Anteil an der Brutto-Marge die
Logistikkosten (Einkauf und Lagerhaltung) finanzieren muss. Zudem werden in der
Regel die Versandkosten, die fir den Versand eines Produkts entstehen, nicht
vollstdndig die Kunden weitergeben. Diese ubernehmen haufig nur einen
Versandkostenanteil von 50 Prozent.”®" Dafiir erhélt der Spezialversender einen Anteil
des Endkundenpreises. Dieser liegt im Durchschnitt 50 Prozent (ber dem
Verkaufspreis, den der Spezialversender erzielt, wenn er die Produkte an einen
nationalen Teleshopping-Sender verkauft.

14.5.1.2 Teleshopping in Kooperation mit lokalem Einzelhandel

Kostenglinstiger und mit weniger unternehmerischem Risiko behaftet waren
teleshopping-ahnliche Formate, die in Kooperation mit dem regionalen oder lokalen
Einzelhandel realisiert werden. Damit sind Programmformate gemeint, in denen die
Produkte eines regionalen oder lokalen Einzelhandlers im Ladenlokal oder im Studio
prasentiert werden. Bislang konnten einige Regional- und Lokal-TV-Veranstalter
grolkere Handelsketten (Baumarkte und Elektronik-Handel) dazu gewinnen, Service-
Sendungen zu produzieren, in denen die Produkte dieses Filialisten vorgestellt werden.

Solche Formate koénnen auch durch den lokalen Einzelhandel fir die direkte
Bewerbung einzelner Produkte genutzt werden. Je nach Produkt kann eine
Bestellungsmoglichkeit iber eingeblendete Telefonnummern oder Internet-Adressen
integriert werden. Fur den Verkauf konnten erfahrene Moderatoren des Senders
eingesetzt werden.

Die Vertragsbasis zwischen Regional- oder Lokal-TV-Sendern und dem Einzelhandler
oder Filialisten kann unterschiedlich gestaltet werden. Neben Festpreisen fur die
Produktion der Sendung konnen eventuell auch CPO-Vereinbarungen mit dem
Einzelhandler getroffen werden. Dies hangt u.a. von der Nachvollziehbarkeit des
entstandenen Umsatzes ab.

Eine noch kostenglnstigere Variante ware die Bewerbung von Produkten auf
Schautafeln, die aus dem Off kommentiert werden. Diese Schautafeln werden sowohl
bei Bildschirm-Text-Angeboten wie auch bei Immobilien-TV-Sendungen verwendet.
(vgl. nachfolgenden Abschnitt)

In Italien nutzt der lokale Einzelhandel (z.B. Autohauser und Mdbelhandler) seit Jahren
bereits verstarkt die regionalen und lokalen Fernsehsender fiir den direkten Abverkauf

o1 Goldmedia GmbH, Media Consulting & Research Studie: "Transaktionsfernsehen in Deutschland" im Auftrag

der DVB Multimedia Bayern GmbH flr die Medientage Miinchen, Oktober 2001
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von Waren. Diese Form des Verkaufs ist fur den hiesigen Einzelhandel jedoch sehr
ungewohnt. Die fehlende Erfahrung mit dem Medium sowie der nicht kalkulierbare
Umsatzerfolg machen diese Form der Werbung schwer vermarktbar. Auch hier kénnen
durch Pilotsendungen zum Selbstkostenpreis Referenzbeispiele geschaffen werden,
die es eventuell ermoglichen, diese Werbeformen zuklnftig erfolgreicher zu
vermarkten.

14.5.2 Immo-TV

Die regionalen Immobilienmarkte bieten fir Regional- und Lokal-TV-Veranstalter
ebenfalls das Potenzial, um Uber transaktions-basierte TV-Formate zuséatzliche
Einnahmen zu generieren.

Die TV-basierte Vermarktung von Immobilien existiert gegenwartig in zwei
Auspragungen: Fur die Vermarktung einzelner Immobilienobjekte werden die Hauser
auf kommentierten Schautafeln mit Bild des Objekts, den wichtigen Angaben zu
Gebaude und Grundstick sowie den Kontaktdaten des Maklers bzw. Verkdufers
prasentiert. Fir  Einzelimmobilien lohnt sich  keine  Produktion  von
Bewegtbildaufnahmen. Die Produktion einer Schautafel mit vorgegebener
Bildaufteilung ist hingegen sehr kostengunstig zu realisieren. Hier dient das Format
"FI.T - Finanz- und Immo-TV" aus Baden-Wiirttemberg als Vorbild.”? (vgl. Abschnitt
12.2.4 Regionale Medien-Dienste in Baden-Wirttemberg)

Als Kunden fiir dieses Format kommen hauptsachlich die Immobilienmakler der Region
(inkl. der Banken, Sparkassen und Bausparkassen) in Frage. Maogliche
Kooperationspartner sind regionale oder tberregionale Immobilien-Anzeigenblatter und
—Magazine.

Gilt es jedoch, ein ganzes Wohngebiet (Grundstlicke oder bezugsfertige Immobilien)
zu vermarkten, ist die Produktion von Bewegtbildaufnahmen zur Visualisierung der
Hauser bzw. Grundsticke sowie des Umlandes sinnvoll. Als Kunden fiur solche
Formate kommen grélRere regionale Bautrdger sowie Wohnungsbau- und
Immobiliengesellschaften in Frage. Als Beispiele dienen hier die Formate "Nicht ohne
Grund" auf TV.Berlin, "CASA Immobilien TV" auf FAB (Fernsehen aus Berlin) oder
"endlich zuhause" auf Saar TV.

Da diese Immobilienprojekte in der Regel Uberregional vermarktet werden, kénnen
mittlere und kleine Regional- und Lokal-TV-Sender diese Immo-TV-Angebote nur im
Verbund anbieten.

Mit den Immobilienanbietern und -vermarktern kdnnen zwei verschiedene
Geschaftsmodelle vereinbart werden. Im glinstigen Fall erhalt der Regional- oder
Lokal-TV-sender eine Festvergltung fir die Produktion des Immo-TV-Formates. Es
kann jedoch auch eine erfolgsabhangige Bezahlung auf Basis von Kontaktentgelten
vereinbart werden. Das bedeutet, dass der Regional- oder Lokal-TV-Sender fir jedes

702 www.finanz-und-immo-tv.de
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erzeugte Kaufinteresse einen bestimmten Betrag erhalt.””® Diese Form der Bezahlung
wird Cost-per-Interst (CPI) genannt.

Hier kommt es darauf an, inwieweit fir den Sender nachvollziehbar ist, welches
Kaufinteresse durch das Immo-TV-Programm erzeugt wird. Daflr sollten die
Telefonanrufe entweder Uber den TV-Sender geleitet oder von einem Call-Center
entgegengenommen werden. Im einfachsten Fall schaltet der Immobilienkunde eine
gesonderte 0180-Service-Hotline fir das Immo-TV-Angebot. Dem Sender wird in
regelmaliigen Abstanden Einblick in die Telefonabrechnung fiir diese Nummer
gewahrt.

14.5.3 Split-Screen und Telefonmehrwertdienste

In den letzten Jahren setzen die bundesweit verbreiteten Fernsehsender verstarkt auf
Bildschirmteilung (Split-Screen), um gleichzeitig Werbe- und Programminhalte
darstellen zu kénnen. Wahrend in einem Teilbereich das Programm (redaktioneller
Inhalt) gezeigt wird, kdnnen in den weiteren Teilbereichen Zusatzinformationen oder
Werbung platziert werden.”®* Auch Laufbander (Ticker oder Crawls), die zusétzlich zum
Bewegtbildprogramm, z.B. zur Darstellung von Tickermeldungen (vor allem aktuelle
Nachrichten und Bdrseninformationen), am untern Bildrand durchlaufen, sind eine
Form der Split-Screen-Darstellung.

Split-Screen-Werbung finden bei den bundesweit verbreiteten Fernsehsendern vor
allem innerhalb folgender Programmelemente Verwendung:

o Werbeuhr vor den Nachrichten
o Programme-Trailer

o Programmhinweise

o Werbetrenner

o Abspann

e  Tele-Promotion.”®

Darliber hinaus wird Split-Screen-Werbung in Einzelfallen auch im Rahmen des
laufenden Bewegtbildprogramms eingesetzt. Diese als "Cut-In" bezeichnete
Werbeform sind 3- bis 10seklindige Werbespots, die in die laufende Sendung
eingebunden werden; entweder als klassische Teilbildbelegung, als Bildrahmen oder
als Laufband.”®

708 Eine weitere Moglichkeit ware die Mischfinanzierung aus Kostendeckungsbeitragen fiir die Formatproduktion

und Kontaktentgelte.

o4 Stadik, Michael: "Sonderwerbeformen — Auffallen um jeden Preis" in Werben & Verkaufen, Heft 42/2001 vom

19.10.2001, S. 22 ff

Tele-Promotion: Im Werbeblock prasentiert der Moderator der laufenden Sendung ein Produkt, das im Split-
Screen-Verfahren in der zweiten Bildhalfte prasentiert wird. (Moderator als Testimonial) Quelle: Media-Daten
von IP Deutschland und SevenOne Media

705

706 Haufig findet Split-Screen-Werbung innerhalb des laufenden Programms bei Sportveranstaltungen statt, die

keine werbegerechten Pausen im Ablauf vorsehen (z.B. Ski-Springen oder Ski-Abfahrtslaufe). Quelle: ZAW
Jahrbuch "Werbung in Deutschland 2003", Berlin 2003, S. 305
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Mittlerweile nutzen auch Ballungsraum-TV-Sender, wie RNF Plus oder tv.nrw, diese
Formen der Split-Screen-Werbung. Auch fiir mittlere und kleine Regional- und Lokal-
TV-Veranstalter bietet die Split-Screen-Darstellung eine Reihe von Vorteilen.

Zum einen bietet die Split-Screen-Darstellung die Maoglichkeit, zusatzliche
Werbeeinnahmen zu generieren, da man neben Bewegtbildspots auch
kostenglinstigere Bannerwerbeflachen und Laufbandwerbung anbieten kann. Damit
lassen sich weitere Werbekunden gewinnen, die nicht Uber das Budget fiir eine
klassische Spotwerbung verfigen. Ginstige Werbeflachen werden derzeit nur im
Videotext angeboten oder in Bildtafelprogrammen, die im Anschluss an das
Bewegtbildprogramm ausgestrahlt werden. Standbildwerbeflachen, die parallel zum
laufenden Fernsehprogramm ausgestrahlt werden, sind aufgrund der hoheren
Reichweite wesentlich attraktiver.

Darlber hinaus koénnen parallel zum laufenden Programm regionale Service-
Informationen wie Wetter, Verkehr und Veranstaltungshinweise sowie allgemeine
Service-Informationen wie Lotto-Zahlen und Horoskope, aber auch aktuelle
Nachrichten angeboten werden. Damit erhdht sich fur den Zuschauer der Nutzwert des
Programms. Aufgrund des hohen Aktualitdtsgrades der Begleitinformationen schalten
die Zuschauer das Programm evtl. sogar mehrmals pro Tag ein.

Die Split-Screen-Darstellung wird derzeit im Regional- und Lokal-TV-Bereich von dem
Regional-TV-Sender "R24" aus Kiel und den lokalen Informations- und Sevicekanalen
(ISK) in Miinchen und Nurnberg genutzt. Bei diesen TV-Veranstaltern stellt das Split-
Screen-Format, dhnlich wie bei Bloomberg-TV, ein durchgangiges Senderkonzept dar.
Das TV-Programm wird in einem Videofenster ausgestrahlt, das ca. 50 Prozent der
Bildschirmflache flllt. In die restliche Flache werden Zusatzinformationen und Werbung
platziert.

Abbildung 54: Split-Screen im Regional- und Lokal-TV:
CityInfoTV Miinchen
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Quelle: CityInfoTV Miinchen

Abbildung 55: Split-Screen im Regional- und Lokal-TV: R24, Kiel

Punkten den sechsten Platz. Aulterdem hal

Quelle: R24, Kiel

Nach den im neuen Rundfunkstaatsvertrag festgelegten Ausnahmeregelungen fur
regionale und lokale Fernsehveranstalter (§ 46a RStV) muissen die in den
Teilbereichen des Bildschirms ausgestrahlten Werbebotschaften nicht auf die zulassige
Gesamtwerbezeit angerechnet werden. In den Bundeslandern, wo diese Méglichkeit in
das Landesmediengesetz Ubernommen wurde, kdnnen regionale und lokale Fernseh-
veranstalter theoretisch die ganze Sendezeit mit Split-Screen-Werbung flllen.

In welchem Umfang das Split-Screen-Format tatsachlich in das Gesamtprogramm
Ubernommen werden kann, hangt von zwei Faktoren ab: Zum einen gilt es, in
Absprache mit der zustandigen Landesmedienanstalt festzustellen, inwieweit die Split-
Screen-Darstellung den Charakter und Gesamtzusammenhang des lizensierten
Programms verandert. Darlber hinaus stellt sich die Frage, ob man die Zuschauer der
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Regional- und Lokal-TV-Programme, die bislang im Full-Screen-Modus ausgestrahlt
wurden, an eine Split-Screen-Darstellung gewdhnen kann, ohne dass es zu
substantiellen Reichweitenverlusten kommt. Die Erfahrungen von R24 sprechen
bislang dafiir, dass die Zuschauer regionale und lokale Nachrichtensendungen auch in
Form einer Split-Screen-Darstellung akzeptieren.

Zudem besteht das Problem der technischen Integration. Grundvoraussetzung ist,
dass die Regional- und Lokal-TV-Sender ihr Programm entweder digital produzieren
oder nachtraglich digitalisieren. DarUber hinaus missen die entsprechenden
Hardware- und Softwarekomponenten fur die Split-Screen-Darstellung angeschafft
werden. Dafur sind Investitionen in Hohe von 10 Tsd. Euro und mehr notwendig (vgl.
Abschnitt 12.1.2.3 Bild-Bearbeitung / Video-Editing). Weitere Kosten entstehen fir die
Implementierung des Systems, wenn man die Komponenten nicht in Eigenleistung
integrieren kann. Zusatzlich muss ein Redaktionssystem entwickelt werden, Uber das
die Nachrichten, Serviceinformationen und Werbung eingespeist werden.

Zu den laufenden Kosten zahlen vor allem die Inanspruchnahme von
Nachrichtendiensten wie DPA, DDP oder Reuters. Zusatzliche Personalkosten
entstehen nur begrenzt. Neben der taglichen Aktualisierung der Werbung und der
Serviceinformationen muss nur das Laufband mit den aktuellen Nachrichten
redaktionell betreut werden.

14.5.4 Telefon-/ISMS-Mehrwertdienste

Seit Beginn des Jahres 2000 setzen die bundesweit verbreiteten Fernsehveranstalter
verstarkt programmbegleitende und programmerganzende Telefonmehrwertdienste
ein, um zusatzliche Erlése zu generieren.

Telefonmehrwertdienste sind telefonbasierte Dienstleistungen, die kostenlos zu
reduzierten Tarifen (Ortstarif), zum Normaltarif oder kostenpflichtig angeboten werden.
Diese Telefonnummern werden in Print-Titeln, im Internet und im Fernsehen
beworben. Die werbungtreibende Wirtschaft nutzt kostenlose oder giinstige Service-
Rufnummern in ihren Anzeigen und Werbespots als Response-Element zu Marketing-
Zwecken, zur Verbraucherinformation, als Kundenbindungs-Tool und als MessgréfRe
fur die Effektivitdt von Werbung.

Kostenpflichtige Telefonnummern, die teuerer sind als die Normaltarife (sog.
"Premium-Rate"-Rufnummern), werden als Finanzierungsinstrument fiir verschiedene
Dienste eingesetzt. Im Fernsehen zahlen die in den Nachtschienen der Privatsender
beworbenen Erotik-Lines (Telefonsex-Nummern) zur bekanntesten Form der
kostenpflichtigen Telefonmehrwertdienste. Diese werden von einer Vielzahl von
Anbietern betrieben, die entweder Audiotext-Plattformen einsetzen oder Live-
Gesprache anbieten.

Die Fernsehsender selbst setzen ebenfalls kostenpflichtige Telefonmehrwertdienste,
Fax-Abrufdienste und SMS-Dienste als zusatzliche Einnahmequelle ein. Darlber
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hinaus werden kostengunstige oder kostenfreie Telefonmehrwertdienste als
Marketinginstrument sowie zur Programmdifferenzierung und Zuschauerbindung
eingesetzt. Fast jeder werbefinanzierte nationale Fernsehsender (private wie offentlich-
rechtliche) hat taglich mehrere Formate im Programm, wo diese
Telefonmehrwertdienste zum Einsatz kommen. Diese Dienste werden im laufenden
Programm und auf den Videotext-Angeboten der Fernsehsender vermarktet.””’

Wahrend die meisten Telefonmehrwertdienste tber 0190-/0900-Rufnummern mit
nutzungs- bzw. zeitabhangigen Geblhren zwischen 40 Cent und Uber 2,50 € die
Minute betrieben werden, setzen die TV-Sender immer haufiger "Televotum"- oder
"Teledialog"-Nummern (0137/0138) ein. Genutzt werden diese Nummern flr Umfragen
und Abstimmungen (Beispiel: RTL-Sendung "Deutschland sucht den Superstar") sowie
bei Call-In-Formaten und Gewinnspielen. Fur diese 0137-Nummern zahlt der Anrufer
meist einen Betrag von 0,49 € pro Anruf.”®®

Tabelle 73: TV-basierte, kostenpflichtige Telefon- u. SMS-Mehrwertdienste

TV-basierte, kostenpflichtige Telefon- u. SMS-Mehrwertdienste

Erotik-Lines (Audiotext oder Live) Gewinnspiele

Star-Hotlines (Audiotext) Kandidaten-Hotlines
Horoskop-Lines (Audiotext oder Live) Beratungs-Hotlines

Fax-Abruf Club-Werbung von TV-Sendern

TED-Abstimmung Werbespots mit Service-Rufnummern zur Bestellung von:

Umfragen e Produkt- und Serviceinformationen,
e Katalogen, Produktproben o.3.

Telefon- und SMS-Chat

Quelle: Goldmedia Consulting & Research Studie: "Transaktionsfernsehen in Deutschland" im Auftrag der DVB
Multimedia Bayern GmbH flr die Medientage Minchen, Oktober 2001

Darlber hinaus setzen die Fernsehsender mittlerweile auch verstarkte SMS-
Mehrwertdienste wie SMS-Voting, SMS-GriiRe oder SMS-Chat ein, die auf einem
Laufband am unteren Bildrand (Crawl) oder Uber die Teletext-Seiten (SMS-to-
Teletext)’® prasentiert werden. Diese Dienste kosten den Nutzer in der Regel

o7 vgl. dazu ausfihrlich die Studie der Goldmedia GmbH, Media Consulting & Research: "Umsatzpotenziale fir

transaktionsbasierte Dienste im deutschen TV-Markt", Oktober 2002

Durch die elektronische Zahlung der Anrufe eignen sich diese Rufnummern zur Abwicklung eines hohen
Anrufaufkommens in kurzer Zeit, wie es z.B. bei TED-Abstimmungen von Unterhaltungsshows auftritt. Uber eine
Filterfunktion besteht die Mdglichkeit, einen oder wenige Anrufer durchzustellen, um Gewinne zu vergeben
und/oder in der Sendung einen Dialog zu fihren.

708

709 Auf VIVA TEXT laufen z.B. wdchentlich Umfragen, wo die Zuschauer ihre Meinung zu den entsprechenden

Themen Uber Kurzwahlnummern via "SMS-Chat-to-Teletext" verbreiten konnen. Auch die Vollprogramm-
Anbieter nutzen den Videotext zur Vermarktung eigener Telefonmehrwertdienste. Neben den Kandidaten-
Hotlines kann man bei RTL z.B. auf der entsprechenden Videotext-Seite Uber eine 0190-Servicehotline
kostenpflichtig am "Familienduell" teilnehmen. Darlber hinaus haben RTL, Sat.1 und ProSieben ebenfalls SMS-
Chat-to-Teletext Angebote mit 0190-Nummern oder kostenpflichtige Kurzwahlnummern in ihr Videotext-Angebot
integriert. RTL Newmedia stellt auf seinen Chat-Seiten bis zu 100.000 SMS-Nachrichten pro Tag ,on air*.
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zwischen 0,29 und 1,99 € und werden vornehmlich (ber Kurzwahlnummern’™
vermarktet.”"

Die Fernsehsender nehmen daflir meistens die Dienstleistung von Application-Service-
Providern (ASPs) in Anspruch, die sich auf den Einkauf und die Weitervermarktung
kostenpflichtiger =~ Premium-Rate-, Teledialog- und  SMS-Kurzwahl-Nummern
spezialisiert haben.”’? Diese ASPs verwalten die Nummern fiir ihre Kunden und
schlieken Vertrage mit der Deutschen Telekom und anderen privaten
Festnetzbetreibern, wie z.B. Arcor sowie mit den Mobilfunk-Netzbetreibern.

Bei allen kostenpflichtigen Diensten behalt der jeweilige Netzbetreiber im Durchschnitt
zwischen 40 und 60 Prozent des jeweiligen Endkundenpreises. Zwischen 55 und 60
Prozent werden als Vergiitung an den APS weitergereicht. Dieser behalt eine Marge
von ca. 10 bis 15 Prozent vom Endkundenpreis ein. Der Anbieter des jeweiligen
Telefonmehrwertdienstes erhalt zwischen 30 und 45 Prozent des Endkundenpreises.
Hier gilt: je geringer der Endkundenpreis, desto héher der Anteil, den Netzbetreiber
und Service-Provider einbehalten.

o Kurzwahlnummern sind i.d.R. drei- bis flinfstelige Nummern die in allen Mobilfunknetzen ohne eine Vorwahl

genutzt werden kdnnen.

m vgl. dazu ausfihrlich die Studie der Goldmedia GmbH, Media Consulting & Research: "Umsatzpotenziale fir

transaktionsbasierte Dienste im deutschen TV-Markt", Oktober 2002
Im Fernseh-Bereich sind dies vor allem die folgenden Unternehmen: Compute (Axel Springer Interactive),
Digame, Legion, Talkline ID, BruNet, Distefora, Convisual, MindMatics, NetMobile, NetsAG, V-Tex

712
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Weitere Kosten fiir den Anbieter (TV-Sender)

Die Einrichtung sowie der Betrieb der 0190/0900er-Nummern sind in der Regel
kostenlos. Fur die Einrichtung einer Televoting-Nummer (0137/0138) werden generell
geringe Geblihren erhoben (ca. 80 bis 100 Euro). Der Betrieb der Nummern ist haufig
ebenfalls kostenlos. Nur bei Wunschnummern oder Kurzwahlnummern werden
zusatzliche monatliche Gebuhren fallig.

Im Unterschied zum Festnetz, wo der Service-Provider meist nur einen Vertrag mit der
Deutschen Telekom unterhalt, missen bei den Mobilfunk-Diensten (Premium-Telefon-
und SMS-Dienste) Einzelvertrage mit den vier Mobilfunk-Netzbetreibern T-Mobile, D2
Vodafone, O2 und E-Plus abgeschlossen werden. Hinzu kommen drei groRere virtuelle
Netzbetreiber: Debitel, Talkline und Mobilcom.”"

Die Mobilfunk-Anbieter bieten Premium-SMS-Dienste zu unterschiedlichen Konditionen
in Bezug auf Einrichtungskosten, laufende monatliche GeblUhren und Ausschuttung pro
SMS an. Wahrend fir den Endkunden die Nutzung des SMS-Dienstes in jedem
Mobilfunknetz den selben Preis hat, erhalt der Anbieter unterschiedliche Vergitungen
in unterschiedlicher Héhe. Bei einer Premium-SMS mit einem Endkundenpreis von
0,49 € erhalt der Anbieter je nach Mobilfunknetz zwischen 0,148 € (30% vom
Endkundenpreis) und 0,192 € (39% vom Endkundenpreis).

Bei den Premium-SMS-Diensten kann der Anbieter zwischen zwei Varianten wahlen:
Exklusive SMS-Kurzwahinummern und geteilte SMS-Kurzwahlnummern (Shared
KWN). Fir welche Variante man sich entscheidet hangt vom jeweiligen SMS-Volumen
ab, das generiert werden kann.

Bei einer exklusiven SMS-Kurzwahlnummer muss der Anbieter die
Einrichtungsgeblihren der jeweiligen Mobilfunk-Netzbetreiber und des Service-
Providers sowie die monatliche Betriebsgebihren tragen bzw. Mindestumsatzvorgaben
erfillen (z.B. 1.000 Nettoausschittung). Werden diese Mindest-Umséatze nicht erreicht,
behalt der Mobilfunkbetreiber den fehlenden Betrag vom Umsatzanteil des Anbieters
ein. Schlief3t man Vertrage mit den vier groften Mobilfunk-Netzbetreibern D2 Vodafone,
T-Mobitel, O2 und E-Plus ab, missen Einrichtungsgebihren tber 6.000 Euro und
monatliche Geblhren bzw. Umsatzprovision von ca. 2.400 Euro pro Kurzwahlnummer
gezahlt werden (inkl. der Geblhren des Service-Providers). Hinzu kommen weitere
Geblihren, wenn man auch Uber die Kunden der virtuellen Netzanbieter (Mobilfunk
Service Provider) wie Debitel, Talkline und Mobilcom Vertrage hat, deren Marktanteil
zusammen bei ca. 33 Prozent liegt.”™

Der Vorteil einer eigenen Kurwahlnummer ist, dass der Fernsehsender diese flexibel
fur verschiedene SMS-Anwendungen in mehreren Formaten einsetzen kann (z.B. fir
Chat, Voting, Gewinnspiele etc.).

s Virtuelle Netzbetreiber, sog. "Mobile Virtual Network Operator" (MVNO) verfiigen Uber keine eigenen Netze,

sondern kaufen Kapazitaten der bestehenden Mobilfunk-Netze und vermarkten diese weiter.

4 In Deutschland sind derzeit ca. 59 Mio. Mobilfunk-Vertrage aktiv. Die virtuellen Netzbetreiber vereinen ca. 20

Mio. Mobilfunkvertrage auf sich. Dazu gehdren: Debitel, Mobilcom, Cellway, Hutchinson, Talkline, Victorvox,
Drillisch und RSL. Quelle: www.heise.de/mobil/newsticker/data/anw-04.02.03-008/
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Bei geteilten SMS-Kurzwahlnummern mietet der Service-Provider eine Kurzwahl-
Nummer bei den Mobilfunk-Netzbetreibern und vermarktet diese an zehn und mehr
Anbieter weiter. Die Anbieter nutzen die Kurzwahlnummer Uber unterschiedliche
"Keywords", die der Anrufer an den Anfang der SMS setzen muss. Die SMS werden
dann nach den Keywords sortiert und den Anbietern zugewiesen. Neben einer
Einrichtungsgebuhr zwischen 50 und 300 Euro werden zusatzliche monatliche
Geblhren von ca. 500 Euro erhoben. Andere Service-Provider geben eine
Mindestanzahl von SMS-Nachrichten pro Keyword vor, die der Anbieter generieren
muss, damit der Service-Provider Uber die Marge einen Mindestumsatz zwischen 600
und 1.000 Euro pro Monat pro Keyword realisiert.”"®

Tabelle 74: Gebiihrenmodelle: Telefon- und SMS-Mehrwertdienste

0190-Nummern Kosten pro Min. fiir den Anrufer Anbietervergiitung pro Minute*

unter 5.000 Min. Uber 5.000 Min.

mindestens maximal
0190-4/6 0,41 € 0,10 € 0,15 €
0190-1/2/3/5 0,62 € 0,26 € 0,36 €
0190-7/9 1,24 € 0,75 € 0,95 €
0190-8 1,86 € 1,38 € 1,57 €
0190-0** z.B. 2,55 € z.B. 1,74 €

Inhalt (basierend auf freiwilliger

ST Selbstkontrolle der Anbieter) ety

0900-1 Information frei tarifierbar***

0900-3 Unterhaltung frei tarifierbar***

0900-5 Sonstiges frei tarifierbar***
Televoting/Teledialog Kosten pro Anruf fiir den Anrufer

0137/0138 0,12 — 0,49 € pro Anruf 50% des jew. Geblihren-Satzes
Premium SMS Inhalt Tarif pro SMS Anbieterverg.
Ld.R. funfstellige oo Chad ot Informationen: 0,20 -3 €= | 0,045-179¢€

Nummer, die vom — . o
jeweiligen Netzbetreiber Service in Verbindung mit digitalen

zugewiesen wird Dienstleistungen (z.B. 10-50€ k.A.
Downloadzugang im Internet)

Quelle: Preislisten verschiedener Service-Provider

* Die angegebene Spanne der Anbietervergltung basiert auf den von Goldmedia verglichenen Angeboten
verschiedener Service-Provider

**  Die Tarife fir die einzelnen Rufnummerngassen werden von der RegTP vorgegeben. Die Rufnummerngasse
0190-0 sieht keinen fest vorgegebenen Tarif vor, sondern ermdglicht es dem jeweiligen Dienste-Anbieter, die
seiner Leistung angemessen erscheinende Tarifierung frei vorzunehmen. Dies soll die Entwicklung innovativer
Geschaftsmodelle ermdglichen, die nicht in die starren Vorgaben der Tarifstufen der Rufnummerngassen 0190-1
bis 0190-9 passen. Je nach angebotener Dienstleistung kénnen fiir Geschaftsmodelle dabei niedrigere oder
héhere Tarife gewahlt werden.

***  Die Rufnummerngasse 0900 kann frei tarifiert werden. Das bedeutet Minutenpreis und Taktung kénnen vom
Anbieter bestimmt werden. Es besteht jedoch eine Preisauszeichnungspflicht.

**** Die Tarifierung der SMS-Dienste ist ebenfalls frei. Bei Chat- SMS-Diensten und Votings haben sich
Endkundenpreise von 0,29 € bis 2,99 € durchgesetzt. (0,29, 0,39,0,49,...€)

e Dies entspricht bei einer Premium-SMS mit einem Endkundenpreis von 1,99 Euro ca. ca. 4.600 - 7.700 SMS-

Nachrichten pro Monat.
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Auch Premium-Telefondienste (z. B. Chat, Audio-Plattformen) werden mittlerweile Gber
Kurzwahlnummern angeboten. Damit sind diese Dienste fur den Anrufer etwas
glnstiger, als wenn er tber das Handy die 0190-Festnetz-Nummer nutzt. Da jedoch im
Zusammenhang mit fernsehbasierten 0190-Nummern die Handy-Nutzung im
stationdren Umfeld eine Ausnahme darstellt, werden KWNs fur Audio-Plattformen
bislang nur vereinzelt eingesetzt.

Telefonmehrwertdienste im Regional- und Lokal-Fernsehen

Telefon- und SMS-Mehrwertdienste eignen sich auch fir regionale und lokale
Fernsehformate als zusatzliche Umsatzquelle. Sie werden jedoch von den Regional-
und Lokal-TV-Sendern derzeit kaum genutzt. Lediglich einige regionale Fernsehsender
haben diese Dienste bereits integriert. Dazu gehéren vor allem die
Ballungsraumsender TV.Berlin, tv.minchen und HH1. Der ehem. Regional-TV-Sender
BTV (jetzt BTV4) aus Stuttgart finanziert sich laut eigenen Angaben bereits zu Uber 50
Prozent iiber Telefonmehrwertdiensten.”*®

Im Prinzip kénnen Telefon- und SMS-Mehrwertdienste bei einer Vielzahl von Formaten
eingesetzt werden:  Gewinnspiele,  Astrologiesendungen, Chat-Sendungen,
Erotiksendungen, Unterhaltungssendungen (vor allem Musiksendungen) sowie
Service- und Ratgebersendungen (Call-In und Faxabruf).

In der folgenden Modellumsatzrechnung wird dargestellt, welche Umsatze mit welchem
Nutzeraufkommen mit Teledialog- und SMS-Applikationen realisiert werden kénnen.
Telefonmehrwertdienste auf Basis von 0190/0900-Nummern werden in dieser
Modellrechnung nicht bertcksichtigt, weil bei diesen Nummern die Umsatze nicht nur
von der Nutzeranzahl, sondern auch von der jeweiligen Nutzungszeit abhangen, und
daher schwer kalkuliert werden kénnen. Dartber hinaus ist die Einrichtung von 0190-
Nummern kaum mit Kosten verbunden und es mussen keine Mindestumsatze realisiert
werden, um diese Dienste rentabel zu betreiben. Beim Einsatz von Teledialog-
Nummern oder SMS-Diensten besteht jedoch die Gefahr, dass bei zu geringem
Anrufer- bzw. SMS-Aufkommen Verluste produziert werden.

Tabelle 75: Moégliche Umsatze mit Telefon- und SMS-Mehrwertdiensten

Dienst Teledialog SMS-Dienst SMS-Dienst
Endkundenpreis 0,49 € 0,49 € 1,99 €
Ausschuttung fur Anbieter @ 0,245 € 20,17 € @1,05€

Anzahl der Anrufe und SMS-

Nachrichten Umsatz pro Monat in €

1.000 245 170 1.050
5.000 1.225 850 5.250
10.000 2.450 1.700 10.500
15.000 3.675 2.550 15.750
20.000 4.900 3.400 21.000

Quelle: Preislisten verschiedener Service-Provider

e Der Kontakter 26/2003, S. 25
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Die Modellrechnung verdeutlicht, dass der Einsatz von Telefon- und SMS-
Mehrwertdiensten erst ab mehreren Tausend Anrufen finanziell interessant wird. Bei
den SMS-Diensten muss zudem die monatliche Gebuhr von ca. 500 Euro beachtet
werden. Diese Anruf- und SMS-Volumina kénnen mittlere und kleine Regional- und
Lokal-TV-Sender wahrscheinlich nur im Verbund mit anderen Regional- und Lokal-TV-
Sendern generieren. Selbst der Ballungsraum-TV-Sender TV.Berlin produziert sein live
produziertes nachtliches Chat-Format "Chat-Station" in Kooperation mit tv.minchen
und Hamburg 1, um ein entsprechend hohes Volumen an Anrufen (0190-Nummern)
und SMS-Nachrichten zu realisieren.”"”

Inwieweit sich Telefonmehrwertdienste zu einer relevanten Umsatzquelle fir die
einzelnen Regional- und Lokal-TV-Sender entwickeln kdnnen, hangt demnach
entscheidend von der Anzahl der Zuschauer ab. Welche Reichweiten die Programme
mit Telefon- und SMS-Mehrwertdiensten erzielen, wird jedoch nicht nur durch die
technische Reichweite des Senders bzw. des Senderverbundes bestimmt. Zum einen
ist die Tageszeit entscheidend, in der diese Programme ausgestrahlt werden und zum
anderen auch die Machart und Attraktivitat dieser Programme.

Darlber hinaus missen zielgruppenspezifische Faktoren berticksichtigt werden: Altere
Zuschauer kénnen eher Uber Telefonmehrwertdienste im Rahmen von Astrologie-,
Ratgeber- oder Gewinnspielsendungen gewonnen werden. Hier befinden sich die
Regional- und Lokal-TV-Sender jedoch im Wettbewerb zu Sendern wie NEUN LIVE,
Tele 5, oder BTV4. Um diese Formate von ahnlichen Programmangeboten nationaler
Fernsehveranstalter zu differenzieren, sollten die Sendungen einen entsprechend
starken regionalen oder lokalen Bezug aufweisen.

SMS-Mehrwertdienste und Applikationen sprechen eher jugendliche Zuschauer an.
Will man fir diese Zielgruppe bspw. eine TV-basierte SMS-Chat-Plattform einrichten,
mussen jugendaffine Programmelemente wie Kinotrailer und Musikvideos ausgestrahlt
werden. Hier besteht mit MTV, VIVA und Onyx ebenfalls ein starker nationaler
Wettbewerb, der einen Zuschauer- und Umsatzerfolg einer interaktiven, regionalen
Musik- oder Kinosendung fraglich erscheinen lasst. Eventuell kann auch bei diesen
Formaten die Attraktivitdt durch einen verstarkten regionalen Bezug gesteigert
werden.”"®

Darlber hinaus kommt es darauf an, die Telefon- und SMS-Mehrwertdienste richtig zu
bewerben. Vor allem in der Anlaufphase missen diese Dienste stark in den
Vordergrund gestellt werden, um die entsprechende Anzahl von Anrufen oder SMS-
Nachrichten zu generieren.

Produktionskosten
Die technische Infrastruktur fir Telefon- und SMS-Mehrwertdienste kann bei jedem
Sender relativ kostengunstig implementiert werden. Fir die Telefonmehrwertdienste

m Bei Chat-Station kommunizieren Zuschauer tber 0190-Nummern und kostenpflichtige SMS-Kurzwahlnummern

mit den Moderatorinnen der Sendung.

e Beispielsweise kénnen Musikvideos von Bands aus der Region gezeigt oder die Kinofilme der ortliche

Kinobetreiber prasentiert werden.
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wird lediglich ein Anrufbeantworter oder ein Telefon-Hybrid bendtigt. Fir die SMS-
Applikationen missen Sender mit digitaler Produktion die entsprechenden Grafikkarten
inkl. Software hinzukaufen. Bei analoger Produktion besteht die Mdglichkeit, die
Laufbander Uiber entsprechende Inserter in das Bild zu integrieren.”"

Ein Problem stellen jedoch die laufenden Produktionskosten dar. Call-In-Programme,
die auf die direkte Interaktion zwischen Moderator und Zuschauer setzen, missen
taglich live produziert werden, damit Umsatze erzielt werden. Hier besteht verstarkt das
Problem der Anlaufkosten. Zumindest in den ersten Wochen werden die Einnahmen
aus den generierten Anrufen die Produktionskosten nicht decken. Auch aus diesem
Grund ist eine Produktion dieser Formate im Senderverbund sehr sinnvoll, damit sich
die Anlaufkosten auf mehrere Sender verteilen.

SMS-Mehrwertdienste hingegen koénnen in vorproduzierten Formaten eingesetzt
werden. Jugendaffine Programmware wie Kinotrailer oder Musikvideos sind kostenlos
oder fur wenige 100 Euro zu beziehen. Diese Programmelemente kénnen mehrmals
verwendet werden und wahrscheinlich lassen sich sogar bei einfacher Wiederholung
der Programme im Laufe der Woche weitere Umsatze mit den eingeblendeten SMS-
Diensten generieren.

14.5.5 Grafik/Design- und Internetdienstleistungen

Im Rahmen der Spotakquise stof3t der Verkaufer je nach Gesprachsverlauf und
Intensitdt des Kundenkontakts auf weitere Kommunikationsbedirfnisse des
Werbekunden. Dies kann z.B. dazu fiihren, dass man fir den Kunden einen
Industriefilm flr den nachsten Messeauftritt produziert. (vgl. Abschnitt 13.3.5
Produktion von Industriefilmen)

Weitere  Kommunikationsbedurfnisse  liegen  hdufig in  den  Bereichen
Werbemittelgestaltung (Anzeigen, Broschiren, Beilagen, CD-ROM) und Internet-
Auftritt. Besonders in der Flache, wo der Wettbewerb anderer Werbe- und Multimedia-
Agenturen nicht so stark ausgepragt ist, kbnnen Regional- und Lokal-TV-Veranstalter
Zusatzgeschafte generieren. Um dieses Potenzial abzuschopfen, gilt es die
klassischen Dienstleistungen einer Werbeagentur oder einer Multimedia-Agentur in
den TV-Sender zu integrieren. Diese Dienstleistungen kénnen in der Regel durch freie
Mitarbeiter auf Projektbasis realisiert werden, weil das Auftragsvolumen dieser
Zusatzauftrage eine feste Mitarbeiterstruktur zumindest zu Beginn nicht zulasst. Hier
kommt es jedoch darauf an, einen festen Stamm freier Mitarbeiter aufzubauen, der zu
festgelegten Tarifen eingesetzt werden kann. Zudem miuissen die Verkaufer die
zusatzlichen Dienstleistungen systematisch mitanbieten.

Vor allem der Internet-Bereich verlangt jedoch eine kontinuierliche Betreuung des
Kunden fir die Aktualisierung und Pflege der Online-Inhalte. Selbst beim Einsatz von
Content-Management-Systemen, mit dem die Kunden ihre Online-Inhalte eigenstandig
aktualisieren kdnnen, muss ein Kundenservice bei Problemfallen vorgehalten werden.

e Voraussetzung ist in diesem Fall jedoch die Mdglichkeit der digitale Bildbearbeitung.
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Hier muss der Regional- oder Lokal-TV-Sender sicherstellen, dass dieser Service trotz
freier Mitarbeiter gewahrleistet wird.

Eine zweite Moglichkeit ware, fur dieses Zusatzgeschaft die Kooperation mit einer
Werbe- oder Multimedia-Agentur zu suchen und Auftrage auf Basis von
Umsatzprovisionen zu akquirieren. Die Provisionen sind bei diesem Kleingeschaft
jedoch nicht sehr attraktiv. Daher ist eine eigenstandige Auftragsibernahme in der
Regel vorzuziehen.

14.5.6 Veranstaltungsservice

Bislang werden lokale Kulturveranstaltungen von Lokal-TV-Sendern nur zur
Berichterstattung und evtl. zur Eigenvermarktung genutzt. Die bedeutet meist, dass der
TV-Sender als Gegenleistung fir die Berichterstattung vor Ort Eigenpromotion
betreiben darf.

Regionale und lokale Veranstaltungen kénnen jedoch auch als "Profit-Center" genutzt
werden. Dies bedeutet, dass der Regional- oder Lokal-TV-Sender als Event-Agentur
tatig wird und eigenstandig Auftrage fir die Organisation von Veranstaltungen
akquiriert. Das Angebot, eine Veranstaltung zu organisieren und im eigenen Sender
dariber zu berichten, d.h. diese Veranstaltung auch als Medienpartner zu bewerben,
stellt einen Wettbewerbsvorteil gegenlber anderen regionalen und lokalen
Veranstaltungs- und Event-Agenturen dar.

Im Prinzip kann die Planung sowie Organisation der Durchfihrung (z. B. Anmietung
der Location, Engagement von Kiinstlern, Einkauf von Technik, Catering und
Sicherheitsdienst) durch einen Projektmanager realisiert werden, der als freier
Mitarbeiter fur den Regional- oder Lokal-TV-Sender tatig ist.

Darlber hinaus kénnen Regional- und Lokal-TV-Sender auch als Konzertveranstalter
mit eigenem unternehmerischen Risiko aktiv werden. Dafir muss der TV-Sender
jedoch Uber eine grol’e Bekanntheit im regionalen und lokalen Markt verfigen, um
unter seinem Namen erfolgreiche Veranstaltungen (vor allem Konzerte) durchfuhren zu
kénnen.
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14.6.1 Bewertung der zusatzlichen Einnahmequellen

Im Rahmen der fir diese Untersuchung durchgefiihrten Telefonbefragung wurden die
einzelnen Regional- und Lokal-TV-Veranstalter gebeten, zusatzliche Einnahmequellen
neben den bereits genutzten Erléstypen (vgl. Kapitel 11 Einnahmequellen im Regional-
und Lokalfernsehen) mit Schulnoten zu bewerten. Bei dieser Befragung schnitten fast
alle zusatzlichen Einnahmequellen schlechter als 3 ("befriedigend") ab. Dabei gab es
kaum Unterschiede zwischen den verschiedenen Grofienklassen der Regional- und
Lokal-TV-Sender.

Tabelle 76: Bewertung zusatzlicher Einnahmequellen durch die Regional-
und Lokal-TV-Veranstalter

GroBenklassen der Regional- und Lokal-TV-Sender
Mogliche zusatzliche (Haushaltsreichweite)
Einnahmequellen unter 10 | 10-50 50-200 tiber 200 Gesamt
Tsd. HH | Tsd. HH Tsd. HH Tsd. HH
Split Screen Mittelwert 3,3 3,9 3,3 3,0 3,5
Eigenproduzierte Mittelwert | 2,8 2,8 3,1 2,4 2,8
Verkaufssendungen
Telefon- und SMS-Dienste | Mittelwert 4.1 4,2 41 4.4 4,2
Kulturveranstaltungen Mittelwert 4,3 3,8 2,8 3.4 3,7
Grafik-Design- Mittelwert | 3,2 3,3 3,5 3,5 3,3
Dienstleistungen

Frage: Wie geeignet, sind die folgenden Mdglichkeiten fur die Generierung von Erlésen (Schulnoten 1-6)?
Grundgesamtheit: 184 Regional- und Lokal-TV-Sender, Ausschopfung/Basis: n = 106 Regional- und Lokal-TV-Sender
Quelle: Telefonbefragung, 7/2003 LPR Lokal-TV-Studie

DarlUber hinaus wurden die befragten Regional- und Lokal-TV-Veranstalter gebeten,
die Einnahmequelle neben Werbespots und Sonderwerbeformen zu nennen (nur eine
Antwortmdglichkeit), die ihrer Einschatzung nach zukinftig das grofte
Wachstumspotenzial fir den Sender bietet. Im Ergebnis sehen Utber 50 Prozent der
Regional- und Lokal-TV-Veranstalter die Produktion von Industriefimen als die
Einnahmequelle mit dem groten Wachstumspotenzial an. Weitere zusatzliche
Einnahmequellen wurden nur vereinzelt als potenziell wichtige Umsatzquellen genannt.
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Abbildung 56: Einschéatzung der Regional- und Lokal-TV-Veranstalter:
Einnahmequelle mit der zukiinftigen groBten Ertragskraft
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Auftragsproduktion 55.7%
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Grundgesamtheit: 184 Regional- und Lokal-TV-Sender, Ausschopfung/Basis: n = 106 Regional- und Lokal-TV-Sender
Quelle: Telefonbefragung, 7/2003 LPR Lokal-TV-Studie

Bei diesem Ergebnis ist zu bertcksichtigen, dass die meisten Regional- und Lokal-TV-
Veranstalter keine Erfahrung mit anderen  programmbegleitenden  oder
programmerganzenden Einnahmequellen besitzen. Die Akquise von
Industriefilmproduktionen hingegen gehdrt bereits zum Dienstleistungs-Portfolio vieler
Regional- und Lokal-TV-Sender. Bei den anderen Erlostypen fehlt den Sendern das
Know-How, um das Potenzial dieser Einnahmequellen einschatzen zu kénnen. Dies
gilt besonders auch fur die Potenziale, die im Verbund generiert werden kénnen.

Zudem bestehen Berilihrungsangste mit diesen Einnahmequellen, weil jede Form von
Business-Developments arbeitsintensiv ist und Zeit in Anspruch nimmt. Viele
Geschéftsfuhrer sind jedoch mit dem Tagesgeschaft des Senders voll beansprucht und
ihnen bleibt kaum Zeit, neue Geschaftsmodelle zu entwickeln.

Dieses Zeitproblem koénnte durch einen Regional- oder Lokal-TV-Verband gelost
werden. Der Verband Ubernimmt die Prifung und Planung zusatzlicher
Einnahmequellen und entwickelt Modelle, die den beteiligten Regional- und Lokal-TV-
Sendern zur Abstimmung vorgelegt werden. Voraussetzung hierfur ist jedoch, dass der
Verband Uber eigenes Personal verfigt und nicht nur aus Geschéaftsfiihrern der
Regional- und Lokal-TV-Sender besteht, die fur die Verbandsarbeit nur wenig Zeit
aufbringen kénnen.
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