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1 Struktur der Fernseh- und 
 Hörfunkangebote in Deutschland

Zum achten Mal wurde die Studie zur Beschäfti gung und wirtschaft lichen Lage des Rund-
funks in Deutschland durch geführt. Die ursprüng lich als Gemeinschafts projekt aller Landes-
medien anstalten durch geführten Erhebun gen in den Jahren 1996–2004 werden seit 2005 
von acht der vierzehn Landes medien anstalten fort gesetzt.1 Der vor liegende Bericht basiert 
wie seine Vorgänger zum einen auf einer Primärdaten erhe bung bei sämt lichen deutschen 
privaten Rundfunk veranstaltern. Zusätz lich wurde eine Sekundäranalyse der öffent lich-recht-
lichen Rundfunkstrukturen durch geführt, die sich auf Daten der ARD- und ZDF-Jahr bücher 
bezieht sowie um Angaben der Kommission zur Ermitt lung des Finanzbedarfs (KEF), der 
Koordinations stelle des ARD-Jahrbuchs beim Bayerischen Rundfunk sowie aus dem Haus-
halts plan des ZDF ergänzt wurde. Er liefert ein umfassendes Gesamtbild über die Entwick-
lung der Strukturen der deutschen Rundfunk wirtschaft und schreibt somit die Studien reihe 
der Landes medien anstalten fort.

1.1 Durchfüh rung der Erhebung 
für die Jahre 2007 und 2008

Erstmals wurde die Daten erhe bung und -auswer tung bei den privaten Rundfunkanbietern 
gesplittet. Die Befra gung der privaten Hörfunk-Anbieter wurde erneut durch TNS Infratest 
Media Research durch geführt und durch den Journalisten Guido Schneider aus gewertet. Im 
Bereich des privaten Fernsehens war die Goldmedia GmbH für die Durchfüh rung und Aus-
wer tung der Untersuchung ver antwort lich. Letztere war außerdem für die Erhebung und 
Auswer tung bei den öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten ver antwort lich. Die Daten-
erhe bung er folgte im Zeitraum von Mai bis August 2009.
Zur Grundgesamt heit zählen alle Anbieter oder Ver anstalter eines oder mehrerer Radio- 
oder TV-Programme, die im ersten Quartal 2008 im Besitz einer Lizenz von einer der 
14 Landes medien anstalten sowie zum Zeitpunkt der Befra gung wirtschaft lich aktiv waren. 
Insgesamt handelt es sich hierbei um 191 Fernseh unternehmen und 174 Hörfunk veran stal-
ter. Nicht berücksichtigt wurden Programme in lokalen Kabelanlagen oder Gemeinschafts-
antennen anlagen mit einer techni schen Reichweite unter 10.000 an geschlossenen Haus-
halten sowie nicht kommerzielle Anbieter. Die bei der freiwilligen Befra gung erneut sehr 
hohe Antwortquote von insgesamt über 87 Prozent im privaten Fernsehen und über 93 Pro-
zent im privaten Hörfunk zeugt von der Bedeutsam keit und dem Interesse der privaten 
Rundfunk veranstalter an dieser Erhebung.

(1) Es handelt sich um die Landes medien anstalten von Baden-Würt temberg, Bayern, Berlin und Branden burg, Hamburg und Schleswig-
Holstein, Hessen, Nordrhein-West falen, Rheinland-Pfalz und Sachsen.
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Die  191 privaten Fernseh unternehmen, die Ende 2008 wirtschaft lich aktiv waren, ver an-
stalteten insgesamt 265 TV-Programme, die 174 privaten Hörfunk unternehmen zusammen 
210 Radio programme, darunter acht rein digitale DAB- oder Web-Radios. Das Angebot der 
zwölf öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten umfasste –  ohne die Auslandsprogramme 
der Deutschen Welle – 21 bundes weit ver breitete TV-Programme, darunter sechs rein digi-
tale Angebote. Außerdem wurden 55 UKW-Radioprogramme, darunter die beiden bundes-
weiten Programme des Deutschlandradios, aus gestrahlt (Tabelle 1.1.1).

T 1.1.1

Daten grundlage für die Studie zur wirtschaft lichen Lage des Rundfunks 2007/2008

1.2 Entwick lung der Rundfunkangebote seit 2000

Im privaten Fernsehen kann zwischen bundes weiten und regionalen Angeboten differenziert 
werden. Je nach Größe des Ver breitungs gebietes, der Art der Programminhalte bzw. des 
dahinter stehenden Geschäfts modells oder der täglichen Produktions dauer kann feiner klassi-
fi  ziert werden:
Bundes weit wurden Ende 2008 zusammen 127 TV-Programme aus gestrahlt. Darunter fallen:
– 14 bundes weite Free-TV-Vollprogramme,
– 34 Free-TV-Sparten programme,
–  3 bundes weite TV-Fenster,
– 61 Pay-TV-Programme,
– 15 Tele shopping-Kanäle.
Die fremdsprachigen Angebote sind in dieser Kategorisie rung ent halten.

TNS Infratest: Befra gung des privaten Hörfunks 
deutschlandweit (außer Bayern); Goldmedia: 
Befra gung des privaten Hörfunks in Bayern
Befragungs zeitraum: 27. 05.–28. 08. 2009

Goldmedia: Befra gung des privaten 
 Fernsehens (deutschlandweit)

Befragungs zeitraum: 11. 05.–12. 08. 2009

Goldmedia: Daten-
auswer tung öffent lich-
recht licher Rundfunk

174 private Hörfunk unternehmen mit
210 an gebotenen Programmen
 davon

 14 bundes weite Radioprogramme
 57 landes weite und regionale Radioprogramme

131 lokale Radioprogramme
 davon
 80 an Einfrequenz standorten
 39 an Zweifrequenz standorten
 12 an Mehrfrequenz standorten

  8 nur digital aus gestrahlte Radioprogramme

191 private Fernsehe unternehmen mit
265 an gebotenen Programmen
 davon

 49 bundes weite Free-TV-Programme:
 davon
 14 Free-TV-Vollprogramme
 34 Free-TV-Sparten programme
  3 bundes weite TV-Fenster

 61 Pay-TV-Programme
 15 Teles hopping-Kanäle
 10 landes weite TV-Fenster
112 Lokal- und Ballungs raum-TV-

Programme
 16 lokale Sparten-TV-Programme

12 öffent lich-recht liche 
Rundfunkanstalten

 davon

 9 ARD Anstalten
 ZDF
 Deuschlandradio
 Deutsche Welle

 

Quellen: TNS Infratest; Goldmedia
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Regional wurden insgesamt 138 Fernsehprogramme ver breitet. Hierzu zählen:
– 10 landes weite TV-Fensterprogramme, die in einigen Bundes ländern in der Regel an 

Werk tagen auf den Frequenzen bundes weit ver breiteter Free-TV-Vollprogramme ge-
sendet werden,

– 112 Lokal- und Ballungs raum-TV-Programme2, die ent weder als über wiegend ganz tägige 
Programme in regionalen Ballungs räumen bzw. in Stadt staaten oder als Lokal-TV-Ange-
bote mit nur einigen Stunden Neuproduk tion am Tag ver breitet werden,

– 16 auf themati sche Schwerpunkte spezialisierte lokale Sparten-TV-Programme.
Gegenüber der letzten Erhebung 2006 gab es einen Wechsel in der Systematik der Aus-
zählung der TV-Angebote. Wurden in den Vorjahren vor allem die Anbieter in den ver schie-
denen Kategorien auf geführt, so gab es in der vor liegenden Untersuchung eine durch gehend 
vor genommene Auszäh lung der Fernsehprogramme. Damit er folgte eine Angleichung an 
die bislang bereits vor genommene Programmauszäh lung im Hörfunk bereich. Dies ist ein 
Grund für die z. T. deut lich gestiegenen Zahlen der TV-Angebote im privaten bundes weiten 
Fernsehen, insbesondere im Pay-TV-Bereich.
Auf regionaler Ebene gab es aus methodi schen Gründen eine Reduk tion der auf geführten 
Programme. Vor allem im Bereich der landes weiten Fenster wurden in den Vorjahren vier 
Programme auf grund der Ver brei tung in jeweils zwei Bundes ländern doppelt gezählt, ob-
wohl es sich tatsäch lich um ein und dasselbe Programm in beiden Ländern handelt. Zusätz-
lich musste die Kategorisie rung zweier 2006 als landes weite Programm fenster aus gewiesene 
Angebote in Nordrhein-West falen neu defi niert werden (Tabelle 1.1.2).
Beim privaten Hörfunk gab es gegen über 2006 einen deut lichen Rück gang der Programm-
zahlen. Ende 2008 konnten folgende Programme gezählt werden:
– 14 bundes weit ver breitete Hörfunk programme,
– 57 landes weit oder regional ver breitete Hörfunk programme (darunter 3 Regional pro-

gramme in Baden-Würt temberg),
– 131 lokale Hörfunk programme, die sich auf folgende sieben Bundes länder ver teilen: 

Bayern (58), Nordrhein-West falen (46), Sachsen (11), Baden-Würt temberg (11), Berlin 
und Branden burg (3) sowie Rheinland-Pfalz (2).

(2) Ohne Anbieter von Lokal-TV in Kabelnetzen mit weniger als 10.000 Teilnehmern
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T 1.1.2

Anzahl privater und öffent lich-recht licher Rundfunk programme 2000–2008

2000 2002 2004 2006 2008 Verände rung 2008/2000

Programme Anzahl
Privates bundes weites TV 30 42 49 82 127 97

Free-TV-Vollprogramme 6 8 8 8 14 8

Free-TV-Sparten programme 9 14 15 21 34 25

Bundes weite TV-Fenster 4 5 4 2 3 – 1

Pay-TV 9 11 17 37 61 52

Fremdsprachige Angebote 4 0

Teles hopping 2 4 5 10 15 13
 

Privates regionales TV 64 61 74 148 138 74

Landes weite TV-Fenster 10 10 16 17 10 0

Ballungs raum-TV 13 13 13 13 12 – 1

Lokal-TV1 41 38 45 104 100 59

Lokales Sparten-TV 14 16 16
 

Privater Hörfunk 184 191 216 235 210 26

Bundes weiter Hörfunk 14 14 11 21 14 0

Landes weiter Hörfunk 35 45 55 56 57 22

Lokaler Hörfunk 135 132 143 140 131 – 4

Digitale DAB- und Webradios 7 18 8 8
 

Öffent lich-recht liches Fernsehen2 15 16 15 15 16 1

Öffent lich-recht licher Hörfunk3 54 55 56 56 15 1
 

(1) Ab 10.000 Wohnein heiten, bis 2004 einschließ lich lokales Sparten-TV; 2006: er weiterter Berichts kreis; (2) Ohne Deutsche Welle und 
reine Digital angebote; (3) UKW-Angebote, ohne Deutsche Welle und reine Digital angebote.
Quellen: 2000–2004: DLM-Studien; 2006: TNS-Infratest, ARD-Jahrbuch; 2008: Goldmedia, TNS-Infratest, ARD
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2 Gesamt wirtschaft liche 
Bedeu tung des Rundfunks

2.1 Indikatoren zur Einord nung des Rundfunks 
in die Gesamt wirtschaft

Die gesamt wirtschaft liche Bedeu tung des Rundfunks in Deutschland lässt sich mit Hilfe 
einheit licher Kennziffern berechnen, die im Rahmen der volks wirtschaft lichen Gesamtrech-
nung ent wickelt wurden. Sie messen zum einen den direkten Beitrag einer Branche zur 
Einkommens entstehung (über die Kennziffer Bruttowertschöp fung) und zur Gesamt beschäf-
ti gung (über die Zahl der Erwerbstätigen), zum anderen auch die indirekten Nachfragewir-
kungen auf andere inländi sche Wirtschafts zweige (über die Vorleistungs- bzw. Investitions-
nachfrage) (vgl. Abschnitt  2.2). Mit Hilfe dieser Indikatoren lassen sich zudem Relationen 
zwischen den einzelnen Bereichen der Rundfunk wirtschaft, d. h. zwischen TV und Hörfunk 
einer seits (Abschnitt 2.3) sowie zwischen privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk ange-
boten anderer seits bilden (Abschnitt 2.4).
Die Bruttowertschöp fung ent spricht der Differenz aus dem Produktions wert der Branche 
und den Vorleistungs bezügen aus anderen Branchen. Wird die Bruttowertschöp fung aller 
Wirtschafts zweige addiert, so erhält man das Bruttoinlandsprodukt (BIP) – die Mess größe 
für das gesamte durch die inländi sche Produk tion ent standene volks wirtschaft liche Einkom-
men in einem Jahr. Die Bruttowertschöp fung setzt sich aus ver schiedenen Einkommens-
komponenten zusammen:
– Einkommen aus unselbständiger Arbeit (Löhne und Gehälter sowie Sozial beiträge),
– Einkommen aus Unternehmertätig keit und Ver mögen (Gewinne bzw. Ver luste, Zinsen 

oder Lizenzrech nungen),
– Abschrei bungen auf materielle und immaterielle Ver mögens werte, die rechnerisch der 

Erhal tung des Produktions kapitals dienen sowie
– der Einkommens anteil, der an den Staat geht – dies sind indirekte Steuern (z. B. spezielle 

Ver brauchs steuern, Gewerbesteuer usw.) abzüg lich staat licher Subven tionen.
Der Anteil eines Wirtschafts zweiges an der Gesamtbeschäfti gung wird anhand der in einer 
Branche insgesamt beschäftigten Erwerbstätigen gemessen. Zu den Erwerbstätigen zählen 
alle Mitarbeiter mit einem festen Arbeits vertrag unabhängig davon, ob für diese Mitarbeiter 
eine Sozial versicherungs pfl icht besteht oder nicht. Ein Problem der statisti schen Zuord nung 
gibt es für die wachsende Zahl von freien Mitarbeitern sowie Leiharbeitern bzw. Leih ange-
stellten. Eine eindeutige Zuord nung zu einem bestimmten Wirtschafts zweig oder einem 
bestimmten Unternehmen ist auf grund häufi g wechselnder Arbeits stellen oder paralleler 
Arbeit für mehrere Auftrag geber oft schwer möglich. Um Doppelzäh lungen möglichst zu 
ver meiden, werden solche Erwerbstätige von der amtlichen Statistik eigenen Wirtschafts-
zweigen, wie beispiels weise „selbständige Journalisten“, „selbständige Künstler“ oder „Ver-
 mitt lung und Ver leih von Arbeits kräften“ zu geordnet.
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Welche indirekte Wirkung ein Wirtschafts zweig auf die Entstehung von Einkommen und 
Beschäfti gung in anderen inländi schen Branchen hat, ergibt sich einer seits aus der Struktur 
seiner Vorleistungs bezüge für die laufende Produk tion und anderer seits aus seiner Investi-
tions güternachfrage. Gesamt wirtschaft lich betrachtet ist dabei von besonderer Bedeu tung, 
zu welchem Anteil diese Güter und deren Vorprodukte im Inland produziert werden und 
welcher Anteil auf Importe ent fällt (vgl. Abschnitt 2.6).

2.2 Anteil der Rundfunk wirtschaft 
an der Gesamt wirtschaft

Der Produktions wert der Rundfunk unternehmen in Deutschland im Jahr 2008 betrug ins-
gesamt rund 16,3  Mrd.  Euro. Dieser Wert umfasst vor allem Werbe erträge, Erträge aus 
Rund funk- bzw. Abonnenten gebühren sowie weitere Umsätze aus Unternehmens aktivitäten 
(Auftrags produk tionen für Dritte, Merchandising, Tele shopping etc.). Abzuziehen sind die 
staat lichen Subven tionen (z. B. Mittel aus dem Bundes haushalt für die Deutsche Welle) sowie 
der Einkaufs wert von Handels ware (z. B. bei Tele shopping-Anbietern).
Zieht man von diesem Produktions wert die aus anderen Wirtschafts zweigen bezogenen 
Vorleis tungen in Höhe von rund 11,1 Mrd. Euro ab, so er rechnet sich für die deutsche Rund-
funk wirtschaft im Jahr 2008 eine Bruttowertschöp fung von knapp 5,2 Mrd. Euro. Dies ent-
spricht einem Anteil von rund 0,21 Prozent am deutschen BIP (2.495,8 Mrd. Euro 2008).mm
Insgesamt waren 2008 in deutschen Rundfunk unternehmen knapp 47.000  Erwerbstätige 
beschäftigt, davon knapp 31.000 im Bereich des Fernsehens und mehr als 16.000 im Bereich 
des Hörfunks. Somit waren rund 0,12 Prozent der Erwerbstätigen in Deutschland (insgesamt 
40,2 Mio.) in der Rundfunk wirtschaft beschäftigt.
Der im Ver gleich zum BIP-Anteil geringere Erwerbstätigen-Anteil der Rundfunk wirtschaft re sul-
tiert aus der relativ hohen Wertschöp fung je Erwerbstätigem. Diese lag mit gut 110.000 Euro 
um rund 77 Prozent höher als der Durchschnitt der Gesamt wirtschaft (62.000 Euro).
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T 2.2.1

Bruttowertschöp fung in der Rundfunk wirtschaft 2008 (inkl. Tele shopping)

Ein Ver gleich mit den Werten aus der letzten Studie zur Beschäfti gung und wirtschaft lichen 
Lage des Rundfunks für das Jahr 2006 zeigt, dass die Wertschöp fung in der Rundfunk-
wirtschaft in den Jahren 2007 und 2008 um rund 4,7  Prozent schrumpfte, während die 
Gesamt wirtschaft im gleichen Zeitraum ein nominales BIP-Wachstum von 7,3 Prozent ver-
zeichnen konnte. Der Grund hierfür ist vor allem bei den zwischen 2006 und 2008 deut lich 
gestiegenen Aufwen dungen im Bereich des privaten Fernsehens zu fi nden. Während bei 
den Erträgen ein Wachstum um über 130  Mio.  Euro und damit fast 2  Prozent ver bucht 
werden konnte, stiegen die Aufwen dungen hingegen um über 500  Mio.  Euro an. Das 
Betriebs ergebnis des privaten Fernsehens sank daher um über 400  Mio.  Euro oder rund 
40 Prozent.
Auch die Zahl der Erwerbstätigen im Rundfunk sank zwischen 2006 und 2008, unter ande-
rem durch den Planstellen abbau im öffent lich-recht lichen Rundfunk, um insgesamt rund 
1,6 Prozent. Demgegenüber steht ein Wachstum der Gesamterwerbstätigenzahl um rund 
3,1 Prozent.

Rundfunk 
insgesamt

Privater 
Rundfunk4

Öffentl.-
rechtl. 

 Rundfunk5

Fernsehen 
(geschätzt)

Hörfunk 
(geschätzt)

Millionen Euro
Produktions wert1 16.321 7.996 8.325 12.567 3.753

Vorleis tungen2 11.142 5.443 5.699 9.278 1.864

Bruttowertschöp fung3 5.179 2.553 2.626 3.289 1.890

davon
Einkommen aus unselbständiger Arbeit 3.361 1.029 2.333 2.201 1.161

Einkommen aus Unternehmertätig keit und Ver mögen 560 717 – 157 – 24 584

Abschrei bungen/Indirekte Steuern 1.258 808 450 1.112 145
 

Anzahl
Erwerbstätige 46.938 18.305 28.633 30.658 16.280
 

Tausend Euro
Bruttowertschöp fung je Erwerbstätigen 110,3 139,5 91,7 107,3 116,1
 

Anteile in Prozent
Produktions wert 100 49 51 77 23

Vorleis tungen 100 49 51 83 17

Bruttowertschöp fung 100 49 51 64 36

darunter
Einkommen aus unselbständiger Arbeit 100 31 69 65 35

Erwerbstätige 100 39 61 65 35
 

(1) Abzüg lich Subven tionen; (2) Von Dritten bezogene Waren und Dienst leis tungen; (3) Produktions wert minus Vorleis tungen; 
(4) Inkl. Teles hopping; (5) Inkl. Deutsche Welle
Quellen: ARD-Jahrbuch 2009, ZDF Haushaltsplan 2009, TNS Infratest, Goldmedia
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T 2.2.2

Ver gleich von Rundfunk wirtschaft und Gesamt wirtschaft 2008/2006

2.3 Anteile von Fernsehen und Hörfunk 
an der Rundfunk wirtschaft

Im Rahmen der Studie wurden analog zu den bisherigen Erhebun gen Schät zungen zum 
jeweiligen Gewicht der TV- und Hörfunkaktivitäten in den öffent lich-recht lichen Anstalten 
durch geführt. Dadurch können Erwerbstätige, Produktions wert und Bruttowertschöp fung 
der Rundfunk wirtschaft für das Jahr 2008 den Medien Hörfunk und Fernsehen differenziert 
zu gerechnet werden (Abbil dung 2.3.1).
Rund 30.700 Erwerbstätige waren mit der Ver anstal tung von Fernsehprogrammen beschäf-
tigt (65 Prozent), rund 16.300 mit der Ver anstal tung von Hörfunk programmen (35 Prozent). 
Diese Vertei lung ent spricht weit gehend den jeweiligen Anteilen an der Bruttowertschöp fung. 
Der Anteil des Fernsehens an der gesamten Bruttowertschöp fung der deutschen Rund funk-
wirtschaft lag 2006 mit 3,3 Mrd. Euro bei rund 64 Prozent, der Hörfunk mit 1,9 Mrd. Euro 
ent sprechend bei 36 Prozent.
Der Produktions wert des Fernsehens betrug 2008 rund 12,6 Mrd. Euro und lag damit bei 
77 Prozent der gesamten Rundfunk wirtschaft. Der Hörfunkanteil lag mit 3,8 Mrd. Euro bei 
23 Prozent. Die Diskrepanz zwischen Produktions wertanteil und Wertschöpfungs anteil ist 
vor allem darauf zurück zuführen, dass die Eigen produktions quote sowohl der privaten als 
auch der öffent lich-recht lichen Ver anstalter im Fernsehen deut lich niedriger liegt als im 
Hörfunk.

Erwerbstätige und Wertschöp fung 2008/2006

Verände rung in Prozent
Gesamt wirtschaft Erwerbstätige 3,1

Bruttoinlandsprodukt (nominal) 7,3
 

Rundfunk wirtschaft Erwerbstätige – 1,6

davon
Privater Rundfunk – 1,4

Öffent lich-recht licher Rundfunk – 1,8

Bruttowertschöp fung – 4,7

davon
Privater Rundfunk – 7,3

Öffent lich-recht licher Rundfunk – 2,1

Produktions wert – 1,0

davon
Privater Rundfunk – 3,3

Öffent lich-recht licher Rundfunk 1,3
 

Quellen: Statistisches Bundesamt, FSU Jena, ARD-Jahrbuch 2009, ZDF Haushaltsplan 2009, TNS Infratest, Goldmedia
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2.3.1

Anteile des Fernsehens und des Hörfunks an Produktions wert und Wertschöp fung 
(in Mio. Euro) sowie Erwerbstätigen 2008

2.4 Anteile von privaten und öffent lich-recht lichen 
Anbietern an der Rundfunk wirtschaft

Durch das deut liche Absinken der Gewinne im privaten Rundfunk ver ringerte sich der Anteil 
der Privaten an der gesamten Bruttowertschöp fung der Rundfunk wirtschaft in den Jahren 
2007 und 2008 mit rund 2,55 Mrd. Euro leicht auf unter 50 Prozent. 2006 hatte der Anteil 
mit 51 Prozent erstmals seit Einfüh rung des dualen Rundfunk systems über dem des öffent-
lich-recht lichen Rundfunks gelegen.
Den jeweiligen Anteilen an den Gesamterträgen ent sprechend trägt das private Fernsehen 
mit rund 70 Prozent deut lich stärker zur Wertschöp fung der gesamten TV-Wirtschaft bei 
als der private Hörfunk, der nur rund 14 Prozent der Wertschöp fung in der Hörfunk wirt-
schaft auf sich ver eint (Abbil dung 2.4.1).
Mit rund 28.600 Personen bzw. 61 Prozent lag der Anteil der Erwerbstätigen bei den öffent-
 lich-recht lichen Rundfunkanstalten nach wie vor deut lich höher als bei den privaten Rund-
funk veranstaltern (rund 18.300 Erwerbstätige). Dies ent spricht einem Ver hältnis von etwa 
61 : 39. Während die Vertei lung im Bereich des Fernsehens deut lich aus geglichener ist, hier 
beträgt der Anteil der privaten TV-Veranstalter mit rund 14.600 Erwerbstätigen rund 48 Pro-
zent, liegt der Anteil der Privaten im Bereich des Hörfunks mit nur rund 23 Prozent (rund 
3.700 Erwerbstätige) deut lich unter der Mitarbeiterzahl der Öffent lich-Recht lichen.

HörfunkFernsehen (inkl. Teleshopping)

30.658 (65%)

3.289 (64%)

12.567 (77%)

16.280 (35%)

1.890 (36%)

3.753 (12%)Produktionswert

Erwerbstätige

Wertschöpfung

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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2.4.1

Anteile des privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunks an Wertschöp fung 
(in Mio. Euro) und Erwerbstätigen 2008

2.5 Entwick lung der Rundfunk wirtschaft 
von 2000 bis 2008

Ver gleicht man die Ergebnisse dieser Studie mit den früheren Erhebun gen (Tabelle 2.5.1), 
zeigt sich, dass die Bruttowertschöp fung der Rundfunk wirtschaft bis 2002 zunächst auf 
einem Niveau von rund 3 Mrd. Euro stagnierte, obwohl der Produktions wert im gleichen 
Zeitraum gesteigert werden konnte. – Dies ist vor allem auf die Defi zite des privaten Rund-
funks zurück zuführen. Das private Fernsehen hatte bis 2002 zwar umsatz mäßig stark zu-
gelegt, blieb aber insgesamt defi zitär.
Nach 2004 ver besserte sich die wirtschaft liche Lage des privaten Rundfunks deut lich. Im 
gesamten Zeitraum 2000 bis 2008 konnte die Wertschöp fung der Rundfunk wirtschaft in 
Deutschland daher um über 70 Prozent gesteigert werden, im privaten Rundfunk wurde im 
gleichen Zeitraum sogar eine Ver dreifachung er reicht.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

PrivateÖffentlich-Rechtliche

28.633 (61%)

16.084 (52%)

12.549 (77%)

2.626 (51%)

1.003 (30%)

1.614 (86%)

18.305 (39%)

14.574 (48%)
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2.553 (49%)

2.286 (70%)

267 (14%)
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Erwerbstätige TV (inkl. Teleshopping)

Erwerbstätige Hörfunk
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Wertschöpfung TV (inkl. Teleshopping)

Wertschöpfung Hörfunk
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T 2.5.1

Bruttowertschöp fung und Erwerbstätige in der Rundfunk wirtschaft 2000–2008

2.6 Nachfrage in anderen Wirtschafts zweigen

Die gesamt wirtschaft liche Bedeu tung der Rundfunk unternehmen lässt sich nicht nur an-
hand ihrer Bruttowertschöp fung, d. h. an ihrem direkten Beitrag zur Einkommens entstehung 
messen. Ebenso bedeutsam sind indirekte Wirkun gen, die von den Vorleistungs bezügen 
und den Investi tionen auf andere Wirtschafts zweige aus gehen.

Vorleistungs nachfrage
Direkt erfragt wurde bei den privaten Ver anstaltern der Anteil der Aufwen dungen für die 
techni sche Programm verbrei tung und für die Ver gütung freier Mitarbeiter. In den ver öffent-
lichten Ertrags- und Aufwands daten der öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten sind neben 
den Kosten der Programm verbrei tung auch die Aufwandsposi tionen Urheber-, Hersteller- und 

2000 2002 2004 2006 2008
Verände rung 

2008/2000

Rundfunk insgesamt Millionen Euro Zuwachs in %
Produktions wert1 14.050 14.383 14.918 16.484 16.321 16

Bruttowertschöp fung2 3.001 2.950 4.025 5.436 5.179 73

darunter
Einkommen aus unselbständiger Arbeit 3.061 3.005 4.170 3.380 3.361 10

Einkommen aus Unternehmertätig keit und Ver mögen, 
Abschrei bungen, Indirekte Steuern 152 – 368 855 1.248 1.818 1.096

Anzahl
Erwerbstätige 44.507 46.089 46.004 47.715 46.938 5
 

Privater Rundfunk (inkl. Teles hopping) Millionen Euro Zuwachs in %
Produktions wert1 6.997 6.494 7.039 8.267 7.996 14

Bruttowertschöp fung2 841 470 1.614 2.753 2.553 204

darunter
Einkommen aus unselbständiger Arbeit 744 672 1.832 902 1.029 38

Einkommen aus Unternehmertätig keit und Ver mögen, 
Abschrei bungen, Indirekte Steuern 86 – 796 783 1.144 1.525 1.673

Anzahl
Erwerbstätige 15.252 16.441 16.589 18.572 18.305 20
 

Öffent lich-recht licher Rundfunk (inkl. Deutsche Welle) Millionen Euro Zuwachs in %
Produktions wert1 7.053 7.889 7.879 8.217 8.325 18

Bruttowertschöp fung2 2.160 2.480 2.411 2.683 2.626 22

darunter
Einkommen aus unselbständiger Arbeit 2.317 2.333 2.338 2.479 2.333 1

Einkommen aus Unternehmertätig keit und Ver mögen, 
Abschrei bungen, Indirekte Steuern 65 428 72 104 293 351

Anzahl
Erwerbstätige 29.255 29.648 29.415 29.143 28.633 – 2
 

(1) Gesamterträge abzüg lich Subven tionen; (2) Produktions wert abzüg lich Vorleis tungen
Quellen: DLM-Studien, FSU Jena, ARD-Jahrbuch 2009, ZDF Haushaltsplan 2009, TNS Infratest, Goldmedia
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Leistungs vergü tungen sowie produktions bezogene Fremdleis tungen aus gewiesen. Zusam-
men mit Daten aus Erhebun gen zum Volumen der Auftrags produk tion in Deutschland3, 
Daten über die Importe von Filmlizenzen4 sowie zu den Einnahmen der Urheber rechts-
gesell schaft GEMA5 lässt sich die Struktur der Vorleistungs nachfrage im Jahr 2008 analog 
zu den Vorgänger studien schätzen.
Insgesamt er rechnen sich so Waren und Dienst leis tungen im Wert von 11,1 Mrd. Euro, die 
2008 von den deutschen Rundfunk unternehmen für die laufende Produk tion bezogen wur-
den (Vorleis tungen). Davon stammte mit rund 8,2  Mrd.  Euro der über wiegende Teil von 
anderen inländi schen Unternehmen und sicherte dort mittel bar Einkommen und Arbeits-
plätze (Tabelle 2.6.1). Im Ausland wurden vor allem Filmrechte und Übertragungs rechte für 
Sportereignisse sowie Dienst leis tungen im Zusammen hang mit der Satelliten verbrei tung von 
Programmen nach gefragt. Der Anteil der Importe an den Vorleis tungen hat schätzungs-
weise rund ein Viertel der Vorleistungs bezüge betragen (rund 2,9 Mrd. Euro).
Die rund 8,2  Mrd.  Euro, die auf die Nachfrage im Inland ent fallen, gliedern sich dabei 
folgender maßen auf:
– Für 0,7  Mrd.  Euro wurden Telekommunikations dienste zur Programm verbrei tung über 

Satelliten, Kabelnetze und terrestri sche Sender in Anspruch genommen,
– rund 1,1 Mrd. Euro wurden als Ver gütungen an selbständiges künstleri sches und techni-

sches Personal (freie Mitarbeiter) gezahlt,
– etwa 0,5 Mrd. Euro wurden für den Ankauf von Sende- und Übertragungs rechten (ein-

schließ lich der GEMA/GVL-Gebühren im Hörfunk) auf gewendet,
– weitere 3,3 Mrd. Euro wurden für TV-Auftrags produk tionen im Inland aus gegeben (davon 

etwa 64 Prozent von den Privaten – dies ent spricht gut 2 Mrd. Euro).

T 2.6.1

Nachfrage der Rundfunk wirtschaft in anderen Wirtschafts zweigen 2008

(3) Formatt (2007)
(4) Bundes bank, Deutsche Bundes bank (Zahlungs bilanz statistik), Bundesamt für Wirtschaft (Filmstatistik)
(5) GEMA Jahres bericht 2008

Nachfragestrukur der Rundfunk wirtschaft 2008

in Milliarden Euro
Vorleistungs nachfrage 11,1

… im Inland … im Ausland
8,2 2,9

davon
Telekommunikations dienste 0,7 0,5

Ver gütungen für freie Mitarbeiter 1,1 –

Auftrags produk tionen 3,3 –

Programm käufe 0,2 1,7

Sonstige Rechte (z. B. Gema, GVL, Sport) 0,3 0,5

Sonstige Waren und Dienst leis tungen 2,6 0,2
 

Investitions nachfrage 0,8
 

Quellen: ARD-Jahrbuch 2008, ZDF Haushaltsplan 2009, Bundesbank, Formatt, Gema, TNS Infratest, Goldmedia
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Investitions nachfrage
Außer der Vorleistungs nachfrage der Rundfunk wirtschaft sichert auch deren Investitions-
güternachfrage mittel bar Arbeits plätze in anderen Wirtschafts zweigen. Die Investi tionen in 
Bauten und Ausrüs tungen (Studiotechnik, Fuhrpark, etc.) sowie immaterielle Investi tionen in 
Rechte haben 2006 einen Betrag von rund 0,8  Mrd.  Euro er reicht. Während die Investi-
tionen des öffent lich-recht lichen Rundfunks bei rund 0,4 Mrd. Euro stagnierten, stiegen die 
privaten Investi tionen um rund 100 Mio. Euro und liegen nun gleichauf eben falls bei rund 
0,4 Mrd. Euro.

Indirekte Wirkun gen in der Werbewirt schaft
Bei der Beurtei lung der gesamt wirtschaft lichen Bedeu tung des Rundfunks ist schließ lich 
noch zu berücksichtigen, dass sich ein großer Teil der Werbewirt schaft mit der Konzep tion 
und Durchfüh rung von Hörfunk- und TV-Werbekampagnen beschäftigt. Dies betrifft zum 
einen Provisions zahlun gen der Rundfunkanbieter an Werbeagenturen, die nicht in den Er-
trägen ver bucht sind. Zum anderen wird mittel bar die Produk tion von Rundfunk werbespots 
initiiert. Die genaue Quantifi zie rung der Zahl der Erwerbstätigen, die in anderen inländi schen 
Wirtschafts zweigen mittel bar von der Rundfunk wirtschaft ab hängen, würde auf wändige 
zusätz liche Berech nungen er fordern. Allein in den Werbezeit vermarktungs gesell schaften 
(bspw. bei den ARD-Werbetöchtern und der AS&S, der IP Deutschland, der SevenOne Media 
oder der RMS etc.) waren Ende 2008 über 1.000 feste Mitarbeiter tätig.
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3 Wirtschaft liche Lage 
des privaten Fernsehens

3.1 Wirtschaftlich keit der TV-Sparten im Überblick

Die privaten Fernseh veranstalter in Deutschland konnten im Jahr 2008 Gesamterträge von 
insgesamt rund 7,4 Mrd.  Euro er zielen. Diesen Erträgen standen Aufwen dungen von gut 
6,76 Mrd. Euro gegen über. Insgesamt konnten im privaten Fernsehen damit Betriebs gewinne 
in Höhe von mehr als 600 Mio. Euro er wirtschaftet werden.
Der Kostendeckungs grad, der die betrieb lichen Erträge und Aufwen dungen aus gewöhn-
licher Geschäfts tätig keit in ein Ver hältnis zueinander setzt, lag damit 2008 im Durchschnitt 
aller Anbieter bei 109 Prozent (2007: 110 Prozent).
Der höchste Gewinn und gleichzeitig der höchste Kostendeckungs grad im bundes weiten 
Fernsehen wurde 2008 bei den Anbietern von Free-TV-Vollprogrammen erzielt. Diese er-
wirtschaf teten insgesamt knapp 3,8 Mrd. Euro bei Aufwen dungen von 3,15 Mrd. Euro und 
er reichten damit ein Ergebnis von über 600  Mio.  Euro sowie einen Kostendeckungs grad 
von 120 Prozent. Doch auch diese Anbietergruppe musste gegen über 2006 insgesamt einen 
Rück gang von rund 400 Mio. Euro auf der Ertrags seite hinnehmen.
Sehr positiv konnten in 2007 und 2008 auch die Ver anstalter von Sparten-TV-Programmen 
wirtschaften. Sie er reichten Umsätze von knapp 850  Mio.  Euro und somit einen Kosten-
deckungs grad von 119 Prozent. Damit liegen sie deut lich – und erstmals seit 2004 – wieder 
in der Gewinnzone.
Die Tele shoppinganbieter wirtschaf teten nach dem noch leicht defi zitären Jahr 2007 in 
2008 eben falls insgesamt profi tabel. Hingegen mussten die Pay-TV-Anbieter vor allem durch 
die in 2008 deut lich gestiegenen Aufwen dungen einen erheb lichen Rück gang der Profi tabili-
tät hinnehmen. Sie er reichten nach den beiden positiven Jahren 2005 und 2006 und dem 
nur leicht defi zitären Jahr 2007 nur noch einen Kostendeckungs grad von 87  Prozent in 
2008.
Die wirtschaft liche Lage im regionalen privaten Fernsehen stellt sich 2007 und 2008 für die 
ver schiedenen Anbietertypen eben falls unter schied lich dar: Die landes weiten TV-Fenster 
konnten im Jahr 2008 bei Aufwen dungen von 59 Mio. Euro einen Umsatz von 61 Mio. Euro 
generieren und arbei teten damit leicht profi tabel (Kostendeckungs grad 103 Prozent). 2007 
konnte sogar ein Kostendeckungs grad von 109 Prozent er reicht werden. Die Anbieter von 
Lokal- und Ballungs raum-TV-Programmen er wirtschaf teten wie in den Vorjahren insgesamt 
Defi zite und machten 2008 zusammen einen Betriebs verlust von rund 8 Mio. Euro. Sie er-
zielten damit einen Kostendeckungs grad von 92 Prozent.
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3.1.1

Kostendec kung im privaten Fernsehen 2007/2008 in Prozent

3.1.2

Gesamterträge im privaten Fernsehen 2007/2008 in Mio. Euro

Privates TV insgesamt

Bundesweites TV insgesamt

davon
Free-TV-Vollprogramme

Free-TV-Spartenprogramme

Pay-TV

Teleshopping

Regionales TV ingesamt

davon
Landesweite TV-Fenster

Lokal- und Ballungsraum-TV

Lokal-TV

Ballungsraum-TV

109,5

109,3

109,7

109,6

118,2

119,7

115,2

118,9

98,8

86,9

96,6

103,0

99,5

95,9

109,2

102,8

93,2

91,7

101,0

103,0

84,0

87,0
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Kostendeckungsgrad 2007 Kostendeckungsgrad 2008

insgesamt

davon

Ertrag 2007 Ertrag 2008

Privates Fernsehen insgesamt 7.265

7.392

Free-TV-Vollprogramme 3.785

3.776

Free-TV-Spartenprogramme 838

848

Pay-TV 1.092

1.109

Teleshopping 1.347

1.448

Regionales TV ingesamt 149

151
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3.2 Ertrags- und Aufwands struktur 
im privaten Fernsehen 2008

Zur Finanzie rung von privatem Fernsehen in Deutschland (inkl. Tele shopping) tragen die 
Einnahmen aus Werbung nach wie vor am stärksten bei. Rund die Hälfte der Einnahmen 
(51 Prozent) resultieren dabei aus über regionaler Werbung. Für die Fernsehwirt schaft unter-
geordnete Rollen spielen hingegen regionale Werbeumsätze, Erträge aus Internet werbung 
und Sponsoringerlöse.
Erlöse aus Abonnement gebühren bzw. Einzelabrufen machen rund 12 Prozent der Gesamt-
erlöse aus. Darüber hinaus spielen Umsätze aus Programm verkäufen bzw. Auftrags produk-
tionen für Dritte (knapp 5 Prozent) sowie Erlöse aus Telefon mehrwertdiensten (Call Media: 
rund 2 Prozent der Gesamterträge) weitere wichtige Rollen bei der Finanzie rung des privaten 
Fernsehens in Deutschland.
Ihre Bedeu tung als stabile Säule der Finanzie rung der Fernsehbranche gefestigt haben da-
rüber hinaus auch Tele shoppingerlöse, auf die 2008 rund 20  Prozent der Gesamterträge 
ent fi elen. Die Tele shopping-Umsätze ent fallen jedoch so gut wie komplett auf die reinen 
Tele shopping-Kanäle, so dass sie zur Finanzie rung der Free-TV-Kanäle nur in minimalem 
Umfang beitragen.
Den mit 64 Prozent mit Abstand größten Teil der Aufwen dungen der privaten TV-Anbieter 
macht der hier mit „Sonstige Sachkosten“ bezeichnete Kosten block aus. Dieser umfasst 
insbesondere die Programm kosten für TV-Rechte und Content der Free- und Pay-TV-Anbie-
ter, darüber hinaus aber u. a. auch den Waren einkauf im Tele shopping, der bei dieser An-
bieterform den größten Kosten faktor bildet. Weiterhin bildeten Aufwen dungen für Personal 
und freie Mitarbeiter (insgesamt rund 15 Prozent der Kosten), Abschrei bungen und Steuern 
(12  Prozent) sowie die techni schen Kosten der Programm verbrei tung (9  Prozent der Auf-
wände) wichtige Teile der Aufwen dungen im deutschen Privat-TV.
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3.2.1

Ertrags und Aufwands struktur im privaten Fernsehen 2008 in Prozent

Betrachtet man nur die Erträge und Aufwen dungen des klassi schen Free-TV sowie der 
Pay-TV-Veranstalter, so wuchs der relative Anteil von Werbung und Sponsoring auf zwei 
Drittel der Gesamterträge (Abbil dung 3.2.2). Bei den Free-TV-Anbietern allein beträgt dieser 
Anteil sogar rund 81 Prozent (Abbil dung 3.2.3).
Der Anteil der Abonemment gebühren bei den Free- und Pay-TV-Anbietern ist 2007 und 
2008 von rund 17 auf 15 Prozent gefallen. Allerdings spielten Erlöse aus Programm verkäufen 
insbesondere im Pay-TV eine zuletzt deut lich gewachsene Rolle und machten rund 5 Prozent 
der Gesamterlöse im Free- und Pay-TV aus. Im Ver gleich zu 2006 gesunken ist die Bedeu tung 
von Call Media für die Free- und Pay-TV-Anbieter. Erlöse aus Telefon mehrwertdiensten sind 
nur noch für 2 Prozent (2006: 3 Prozent) der Gesamterträge ver antwort lich.
Bei den Free-TV-Sparten programmen spielen alternative Ertrags quellen abseits klassi scher 
Werbung hingegen eine größere Rolle. So machten hier Call Media-Erträge insgesamt rund 
11 Prozent der Erlöse aus. Eben falls stärker ins Gewicht fi elen mit jeweils 3 Prozent Erlöse 
aus Tele shopping und Sponsoring (Abbil dung 3.2.4).
Die Gesamt aufwen dungen im Free-TV und Pay-TV lagen 2008 insgesamt bei 5,2 Mrd. Euro. 
Aufgrund des großen Anteils der Ausgaben für Auftrags produk tionen und Kaufprogramme, 
die in der Position „Sonstige Sachkosten“ ent halten sind, stellen diese mit 62 Prozent den 
größten Anteil der Aufwen dungen der deutschen Free-TV- und Pay-TV-Anbieter dar. Aller-
dings ist der Anteil hier etwas geringer als bei einer Betrach tung des Gesamtmarktes. Das 
liegt zum Teil daran, dass die Aufwen dungen für den Waren einkauf der Tele shopping-
Anbieter ver hältnis mäßig schwer wiegen.

Privates Fernsehen 7.392 Mio. Euro Gesamtertrag

51,2%überregionale Werbespots
0,8% regionale Werbespots

1,5% Sponsoring

0,7% Werbung im Internet

11,9% Abonnementsgebühren

4,9% Programmverkäufe/
Auftragsproduktionen für Dritte

19,6%Teleshopping

2,0%Call Media

0,2%Fördermaßnahmen

7,2%Sonstige Erträge

Privates Fernsehen 6.763 Mio. Euro Gesamtaufwand

12,9%Personalkosten

2,1%Vergütungen für freie Mitarbeiter

64,0%Sonstige Sachkosten

9,5% Kosten der Programmverbreitung

11,6% Abschreibungen/Steuern
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Aufgrund des hohen Anteils der Programm kosten bzw. sonstigen Sachkosten ist der Anteil 
des Personal aufwands ver gleichs weise gering. Er ist zusammen mit den Ver gütungen für 
freie Mitarbeiter für insgesamt 14 Prozent der Kosten der Free- und Pay-TV-Anbieter ver-
antwort lich. Rund 10  Prozent der Kosten ent fallen auf die techni sche Programmverbrei-
tung.

3.2.2

Ertrags- und Aufwands struktur im bundes weiten Free-TV und Pay-TV 2008 
in Prozent

3.2.3

Ertrags struktur im Free-TV 2008 in Prozent

Free-TV und Pay-TV 5.792 Mio. Euro Gesamtertrag

65,5%Werbespots insgesamt

1,9% Sponsoring

0,9% Werbung im Internet

15,2% Abonnementsgebühren

5,0% Programmverkäufe/
Auftragsproduktionen für Dritte

2,5% Call Media

9,1% Sonstige Erträge

Free-TV und Pay-TV 5.199 Mio. Euro Gesamtaufwand

12,2%Personalkosten

2,0%Vergütungen für freie Mitarbeiter

61,9%Sonstige Sachkosten

9,7% Kosten der Programmverbreitung

14,2% Abschreibungen/Steuern

Free-TV 4.683 Mio. Euro Gesamtertrag

80,5%Werbespots insgesamt

2,2% Sponsoring

1,0% Werbung im Internet

3,7% Programmverkäufe/
Auftragsproduktionen für Dritte

3,0% Call Media

9,6% Sonstige Erträge
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3.2.4

Ertrags struktur der Free-TV-Sparten programme 2008 in Prozent

Bei den Anbietern regionalen Fernsehens spielten im Gegensatz zu den Free-TV-Program-
men Werbe einnahmen nur eine nach geordnete Rolle. Hier waren vor allem der Ver kauf von 
Programmen und Rechten sowie Auftrags produk tionen die ent scheidende Erlös form. Ins-
gesamt machten sie mit 72,3  Mio.  Euro knapp die Hälfte der Gesamtumsätze aus. Der 
Werbeanteil inkl. Sponsoring betrug 2008 mit 50,1 Mio. Euro ein Drittel des Gesamtertrags 
(Abbil dung 3.2.5), aus Fördermitteln wurden 10 Prozent generiert.
Bei den Gesamt aufwen dungen im Regional-TV gehörten vor allem der Personal aufwand 
und die Ver gütungen für freie Mitarbeiter zum größten Kosten block. Zusammen ver ur sach-
ten diese beiden Positionen mit 81 Mio. Euro mehr als die Hälfte der Gesamt kosten. Unter 
anderem der zu den sonstigen Sachkosten zählende Einkauf von Programmen und Rechten 
war 2008 mit 41,5  Mio.  Euro für etwas mehr als ein Viertel des Gesamt aufwandes ver-
antwort lich (Abbil dung 3.2.5).

Free-TV-Spartenprogramme 847 Mio. Euro Gesamtertrag

65,1%überregionale Werbung

0,3% regionale Werbung

2,9% Sponsoring

1,2% Werbung im Internet

0,8% Abonnementsgebühren

0,3% Programmverkäufe/
Auftragsproduktionen für Dritte

2,8% Teleshopping

11,1% Call Media

0,1% Fördermaßnahmen 15,6%Sonstige Erträge
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3.2.5

Ertrags- und Aufwands struktur im regionalen Fernsehen 2008 in Prozent

3.3 Ertrags- und Aufwands entwick lung 
im privaten Fernsehen von 2000 bis 2008

Die Erträge im privaten Fernsehen ohne Tele shopping liegen mit knapp 6 Mrd. Euro nach 
wie vor rund 400 Mio. Euro unter dem Niveau von 2000. Zwischen 2000 und 2003 kam es 
zu einem sehr starken Rück gang der Erträge, der im Wesent lichen auf den Einbruch der 
Werbenachfrage in der konjunkturellen Abschwungphase von 2000 bis 2003 zurück zu-
führen ist. Von diesem Effekt waren auch Zeitungs verlage und andere Teile der Medien-
wirtschaft stark betroffen.
Zwischen 2004 und 2008 hat sich die Werbe ertrags situa tion jedoch wieder stabilisiert und 
bewegt sich seit 2006 auf einem gleichbleibenden Niveau. Durch die aktuelle wirtschaft-
liche Krisensitua tion, die seit dem vierten Quartal 2008 auch die TV-Wirtschaft erfasst hat, 
ist jedoch wieder von einem starken Abschwung im Werbemarkt auszu gehen, der sich 
bereits deut lich in den Halbjahres zahlen 2009 er kennen lässt.
Die Aufwen dungen der Privat-TV-Anbieter abseits des Tele shopping waren seit 2000 einer 
noch deut lich stärkeren Dynamik unter legen als die Erträge. Die Aufwen dungen er reichten 
2001 ein Hoch von fast 7,3  Mrd.  Euro. Anschließend zeigten sich als Folge des Ertrags -
rückgangs tiefgreifende Einschnitte. Durch Personal abbau aber auch durch günstiger ein-
gekaufte Programmelemente im Free-TV sowie niedrigere Rechtekosten im Pay-TV konnten 

Regional-TV insgesamt 151 Mio. Euro Gesamtertrag

3,4% überregionale Werbespots 26,0%regionale Werbespots

3,6%Sponsoring

0,3%Werbung im Internet

47,6%Programmverkäufe/
Auftragsproduktionen für Dritte

0,9% Teleshopping

10,3% Fördermaßnahmen

7,9% Sonstige Erträge

Regional-TV insgesamt 154 Mio. Euro Gesamtaufwand

38,4%Personalkosten

12,8%Vergütungen für freie Mitarbeiter26,3% Sonstige Sachkosten

18,7% Kosten der Programmverbreitung

3,8% Abschreibungen/Steuern
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die Anbieter ihr Kosten niveau bis 2003 um rund 25 Prozent auf unter 5 Mrd. Euro senken. 
Seitdem ist das Kosten niveau relativ stabil geblieben.
Die Tele shoppingumsätze wachsen seit 2003 – erst seitdem liegen im Rahmen dieser Unter-
suchung separate Ertrags zahlen für diesen Sektor vor  – kontinuier lich. Nach einem deut-
lichen Umsatz sprung von 2004 auf 2005 bewegt sich das Wachstum auf einem etwas 
moderaten Niveau. Auch ist die Tele shoppingbranche offensicht lich weit weniger krisen-
anfällig als die stark werbeabhängigen Free-TV-Programme, so dass die Anbieter auch für 
2009 ein weiteres Wachstum er warten.
Die Aufwen dungen der Tele shoppinganbieter ent wickelten sich weit gehend parallel zu den 
Erträgen, sie lagen zuletzt jedoch rund 40  Mio.  Euro unter den Tele shoppingumsätzen 
(Abbil dung 3.3.1).

3.3.1

Ertrags- und Aufwands entwick lung im privaten Fernsehen 2000–20081 
in Mio. Euro

(1) Tele shopping-Umsatz 2005/2006: Goldmedia-Schät zung

3.4 Ertrags situa tion in den Bundes ländern

Die Umsätze der privaten TV-Anbieter ver teilten sich sehr unter schied lich auf die ver schie-
denen Bundes länder und konzentrierten sich vor allem auf Bayern, Nordrhein-West falen 
sowie Berlin und Branden burg. Ein erheb licher Teil der Erträge im privaten Fernsehen wird 
erlöst von den beiden großen Sendergruppen, der ProSiebenSat.1  Media  AG mit Sitz in 
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Unterföhring sowie der RTL Gruppe in Köln. Daher sind Bundes länder der Haupt sitze der 
Konzerne, also Bayern (Unterföhring) bzw. Nordrhein-West falen (Köln) mit insgesamt über 
80  Prozent der Gesamterlöse auch die Länder mit den höchsten Erlösen im deutschen 
Privat-TV. Bayern ist dabei das Land mit dem insgesamt höchsten Umsatz anteil (43,3 Prozent). 
In Bayern sind neben ProSiebenSat.1 u. a. auch der größte deutsche Pay-TV-Anbieter (Sky 
Deutschland AG, vormals Premiere AG) sowie drei Tele shoppinganbieter an gesiedelt. Zieht 
man die durch die Tele shopping-Kanäle er zielten Umsätze ab, ergibt sich ein noch größerer 
Gesamtumsatz anteil von 46,5  Prozent für Bayern. In Nordrhein-West falen hat neben der 
RTL-Gruppe u. a. auch der größte Tele shoppinganbieter QVC seinen Haupt sitz.
Den dritten wichtigen Standort in der deutschen Privat-TV-Branche stellt Berlin-Branden-
burg dar. Hier war bis 2008 der Sitz von Sat.1, der jedoch 2009 zum Haupt sitz der Gruppe 
nach Unterföhring ver legt wurde. Zudem sind ver schiedene Sparten sender, unter anderem 
MTV, in Berlin ansässig. Weitere Bundes länder er zielen nur ver gleichs weise geringe Anteile 
von maximal 2 Prozent am Gesamtumsatz der deutschen Privat-TV-Anbieter.

3.4.1

Ertrags vertei lung im privaten Fernsehen nach Bundes ländern 2008 
(inkl. Tele shopping) in Prozent

3.4.2

Ertrags vertei lung im privaten Fernsehen nach Bundes ländern 2008 
(ohne Tele shopping) in Prozent
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3.5 Wirtschaft liche Erwar tungen für das Jahr 2009

Die wirtschaft liche Lage im Jahr 2009 wird von den ver schiedenen Anbietertypen der deut-
schen Fernsehbranche sehr unter schied lich beurteilt.
Zu ungefähr jeweils einem Drittel wird die wirtschaft liche Lage als befriedigend, aus reichend 
und un genügend ein geschätzt. Ledig lich 4 Prozent der Anbieter beurteilen die wirtschaft-
liche Lage als gut oder sehr gut.

3.5.1

Beurtei lung der wirtschaft lichen Lage im privaten Fernsehen 2008 (n = 155) 
in Prozent

Gegenüber der Beurtei lung des Gesamtmarktes durch alle privaten TV-Anbieter Deutschlands 
ist die Einschät zung der eigenen wirtschaft lichen Situa tion etwas positiver aus gefallen. 
Neben der sehr guten Beurtei lung eines einzigen Anbieters bewer teten knapp ein Fünftel 
der privaten Fernseh veranstalter (insgesamt 29  Anbieter) die Lage ihres eigenen Unter-
nehmens als gut. Ein Drittel der Ver anstalter gaben ein befriedigendes Urteil. Mit aus-
reichend und un genügend bewer teten 21 bzw. 28 Prozent aller Fernsehanbieter ihre eigene 
Situa tion. Die Tele shopping-Veranstalter fallen hier besonders auf, sie gaben aus nahms los 
ein sehr gutes oder gutes Urteil ab.
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3.5.2

Beurtei lung der wirtschaft lichen Lage des eigenen Unternehmens 2008 (n = 155) 
in Prozent

Die Anbieter von privaten Fernsehprogrammen in Deutschland insgesamt er warten für das 
laufende Geschäfts jahr 2009 gegen über 2008 einen Umsatz rück gang um knapp 6 Prozent. 
Die Aufwen dungen werden zeit gleich in geringerem Maße, um knapp 3  Prozent, fallen 
(vgl. Abbildung 3.5.3). Gemessen am Gesamtumsatz 2008 rechnen die Anbieter also mit 
einem Gesamtumsatz von 6.953 Mio. Euro und Gesamt aufwen dungen von 6.576 Mio. Euro 
für 2009. Die Einschät zungen der Anbieter im Einzelnen sind jedoch sehr unter schied lich 
aus fallen. Im bundesweiten Free-TV rechnen die Anbieter mit einem Umsatzrückgang von 
10  Prozent und vergleichsweise stark sinkenden Aufwendungen. Dagegen erwarten die 
Teleshopping-Anbieter steigende Umsätze von mehr als 6  Prozent sowie eine Steigerung 
der Kosten um knapp 4 Prozent. Hier wird eine generelle Schwäche der kumulierten Aus-
wei sung deut lich: Vielen privaten Programm veranstaltern, die eine gleichbleibende oder 
sogar leicht wachsende Umsatz  entwick lung prognostizieren, stehen einzelne Einschät zun-
gen gegen über, die für ihr eigenes Geschäft einen deut lichen Einbruch um teil weise bis zu 
30 Prozent er warten.

Privates Fernsehen in Deutschland

Bundesweites Free-TV

Bundesweites Pay-TV

Teleshopping

Landesweite TV-Fenster

Lokal- und Ballungsraum-TV
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3.5.3

Ertrags- und Aufwandserwartungen im privaten Fernsehen für 2009 in Mio. Euro

Das Ende des konjunkturellen Abschwungs wird vom Großteil der privaten Fernsehanbieter 
in Deutschland (46 Prozent) für 2011 er wartet. Jeweils ein Fünftel prognostiziert diesen für 
2010 und für 2012. Die wenigsten glauben (15 Prozent), dass dieser Zeitpunkt erst im Jahr 
2013 oder später liegt. Hinsicht lich dieser Frage fallen vor allem die Einschät zungen aus 
dem Pay-TV-Bereich auf: 84 Prozent der Anbieter prognostizieren das Ende des Konjunktur-
abschwungs in 2011. Nur 16 Prozent glauben an einen Zeitpunkt in 2012 oder später. Kein 
Ver anstalter glaubt an die Überwin dung bereits in 2010.

Aufwand 2008

Aufwand 2008

Aufwand 2008

Aufwand 2008

Aufwand 2008
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3.5.4

Ende des konjunkturellen Abschwungs (n = 144) in Prozent

Der Anteil des Online-Geschäfts der privaten Fernseh unternehmen in Deutschland lag 2008 
bei insgesamt 3,3  Prozent der Gesamterlöse bzw. bei 247  Mio.  Euro. Gemessen am Ge-
samt umsatz 2008 rechnen die Anbieter bis 2013 mit einer Online-Umsatz steige rung auf 
630 Mio. Euro bzw. 8,5 Prozent des Gesamtertrages. Die Bedeu tung des Internets soll sich 
für die privaten Ver anstalter um 61 Prozent erhöhen.
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3.5.5

Umsatzer wartun gen Onlinegeschäft für das Jahr 2013 
in Mio. Euro sowie in Anteilen am Gesamtumsatz in Prozent

3.6 Beschäftigten struktur im privaten Fernsehen 2008

Mehr als drei Viertel der Beschäftigten im privaten Fernsehen hatten Ende 2008 ein festes 
Arbeits verhältnis. Insgesamt war die Hälfte der Mitarbeiter als Vollzeitbeschäftigte und 
weitere 28 Prozent als Teilzeitbeschäftigte an gestellt. Fünf Prozent aller Beschäftigten waren 
Auszubildende. Insgesamt 12 Prozent der Beschäftigten waren als freie Mitarbeiter bei den 
Privat-TV-Anbietern tätig, davon drei Viertel als sogenannte Feste Freie. Fünf Prozent der 
Beschäftigten waren Praktikanten (Abbil dung 3.6.1).

3.6.1

Beschäftigten vertei lung im privaten Fernsehen 2008 in Prozent
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3.7 Beschäftigten entwick lung im privaten Fernsehen 
2000 bis 2008

Ver glichen mit dem Stand zum Jahresende 2000 hat sich im privaten Fernsehen die Zahl 
der Beschäftigten von knapp 15.000 auf über 17.700 deut lich erhöht. Nach einem zwischen-
 zeit lichen Hoch in 2001 machte sich in den beiden folgenden Jahren der Personal abbau als 
Reaktion auf die Werbekrise bemerk bar so dass die Zahl wieder auf rund 15.300 sank. Bis 
2005 stieg diese Zahl wieder auf über 17.000 und bewegt sich seitdem auf einem relativ 
konstanten Niveau.
Bei den Tele shoppinganbietern ist eine kontinuier liche Steige rung der Beschäftigten auf 
knapp 5.600  Mitarbeiter 2008 zu ver zeichnen. Ein erheb licher Teil der Beschäfti gung im 
Tele shopping-Sektor fi ndet darüber hinaus im Rahmen von Call-Centern oder Logistik unter-
nehmen statt. Diese Leistung wird häufi g nicht inhouse er stellt, sondern oft an externe 
Dienst leister aus gelagert, die jedoch allein für das Tele shopping-Unternehmen tätig sind. 
Diese weiteren, schätzungs weise rund 2.000 indirekten, Mitarbeiter der Tele shopping anbie-
ter sind in dieser Statistik nicht einbegriffen.

3.7.1

Beschäftigungs entwick lung im privaten Fernsehen 2000–2008
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3.8 Beschäftigten situa tion in den Bundes ländern

Auch die Beschäftigten konzentrierten sich primär auf drei Bundes länder. Allein 48 der 69 
bundes weiten Fernseh unternehmen haben ihren Sitz in Bayern (29), Nordrhein-West falen 
(11) oder Berlin (8). In Berlin sind zudem Teile der Mitarbeiter der RTL-Gruppe beschäftigt 
(u. a. ist hier der Sitz des Nachrichten kanals n-tv) sowie der ProSiebenSat.1 Media AG (bis 
Anfang 2009 Sat.1 sowie u. a. N24). Darüber hinaus betreiben ver schiedene Programm-
veranstalter hier ein Haupt stadt studio.
Trotz der geringen Zahl von ansässigen privaten TV-Unternehmen ist der Beschäftigten-
anteil in Hamburg und Schleswig-Holstein sowie Hessen mit jeweils rund 5  Prozent ver-
gleichs weise hoch. Hier befi nden sich Call Center oder andere Betriebs städten unter ande-
rem von den Tele shopping-Anbietern.
Von den 112 Lokal-TV-Programmen werden 75 in den Bundes ländern Baden-Würt temberg 
(15), Bayern (16), Berlin/Branden burg (20) oder Sachsen (24) produziert. In den Anteilen der 
Bundes länder an den Beschäftigten im privaten Fernsehen schlägt sich jedoch vor allem der 
Haupt sitz der bundes weiten Anbieter nieder. Auf Bayern, Nordrhein-West falen und Berlin/
Branden burg ent fallen zusammen über drei Viertel aller Arbeits plätze (Abbil dung 3.8.2).mn

3.8.1

Beschäftigten struktur im privaten Fernsehen nach Bundes ländern 
(inkl. Tele shopping) in Prozent

3.8.2

Beschäftigten struktur im privaten Fernsehen nach Bundes ländern 
(ohne Tele shopping) in Prozent
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4 Wirtschaft liche Lage 
des privaten Hörfunks

4.1 Wirtschaftlich keit der Angebots typen im Überblick

Die privaten Hörfunk veranstalter er zielten im Jahr 2008 Erträge in Höhe von 624,2 Mio. Euro. 
Dagegen wandten sie nur 539,7 Mio. Euro für den eigenen Betrieb auf, was den Sendern 
einen Gewinn von 84,5 Mio. Euro sicherte. Der Kostendeckungs grad, der die Erträge und 
Aufwen dungen aus der gewöhn lichen Geschäfts tätig keit zueinander in Bezug setzt, er-
reichte 2008 im Durchschnitt aller Privatradioanbieter 116 Prozent. Damit ver schlechterte er 
sich gegen über dem Vorjahr (120 Prozent) leicht und ging auf das Niveau des Jahres 2006 
(117 Prozent) zurück.
Allerdings fi el die Gewinn situa tion je nach Angebots typ unter schied lich aus. Die landes-
weiten Privat stationen er wirtschaf teten 2008 –  ähnlich wie in den Vorjahren  – den mit 
Abstand höchsten Kostendeckungs grad (119 Prozent). Erträgen von 381,7 Mio. Euro standen 
Aufwen dungen von 319,4 Mio. Euro gegen über. Im Ver gleich zu 2007 (125 Prozent) und 
2006 (123  Prozent) ging der Kostendeckungs grad der landes weiten Programme jedoch 
zurück.
Neben den landes weiten arbei teten auch die lokalen Privatradioanbieter profi tabel. Im Jahr 
2008 er zielten sie Erlöse von 197,6 Mio. Euro bei Kosten in Höhe von 170,3 Mio. Euro. Dies 
führte zu einem Kostendeckungs grad von 116 Prozent, exakt den gleichen Wert konnte das 
Lokal radio im Jahr zuvor er zielen; 2006 lag sein Kostendeckungs grad ledig lich bei 113 Pro-
zent.
Der bundes weite und der digitale Hörfunk arbei teten hingegen defi zitär. Im Jahr 2008 
konnten die bundes weit ver brei teten Programme bei Einnahmen von 43,0 Mio. Euro und 
Kosten von 44,0 Mio. Euro nur 98 Prozent ihrer Aufwen dungen decken. Gleichwohl ver rin-
gerten sie ihr Defi zit gegen über 2007 (Kostendeckungs grad: 96 Prozent) und 2006 (89 Pro-
zent). Der digitale Hörfunk ist weiter hin stark defi zitär. Im Jahr 2008 nahm er nur 1,9 Mio. 
Euro ein, musste aber 6 Mio. Euro auf wenden. Dies führte zu einem Kostendeckungs grad 
von ledig lich 32 Prozent; ein Jahr zuvor hatten die digitalen Anbieter noch 44 Prozent ihrer 
Ausgaben decken können, 2006 sogar 55 Prozent.
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4.1.1

Kostendec kung im privaten Hörfunk 2007/2008 in Prozent

4.1.2

Gesamterträge im privaten Hörfunk 2007/2008 in Mio. Euro
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4.2 Ertrags- und Aufwands struktur 
im privaten Hörfunk 2008

Die privaten Hörfunkanbieter fi nanzieren ihren Programm- und Sendebetrieb über wiegend 
durch Werbung. Im Jahr 2008 machten die Erlöse aus Werbung und Sponsoring mit 
545,8  Mio. Euro  87,4 Prozent der Gesamterträge des Mediums aus. Allerdings hielt der 
Abwärts trend auf der Einnahmen seite an: Gegenüber dem Vorjahr musste der private 
Hörfunk einen Umsatz rück gang von 5,6 Prozent hinnehmen; die Erlöse aus Werbung und 
Sponsoring gingen um 3,3 Prozent zurück. Im Ver gleich mit dem Jahr 2006 lag das private 
Radio mit 7,9 Prozent im Minus; die Werbe einnahmen fi elen um 3,7 Prozent geringer aus.mj
Ein genauerer Blick auf die Werbe erlöse im Jahr 2008 zeigt, dass die Erträge aus dem 
regionalen und lokalen Spot verkauf mit 260,4  Mio.  Euro oder 41,7  Prozent den größten 
Anteil am Gesamtumsatz des Privatradios erzielt haben. Das zeigte einmal mehr, wie sehr 
auch Werbekunden die regionale und lokale Ver anke rung des Hörfunks zu schätzen wissen. 
Schließ lich gehört das Radio in den örtlichen Märkten neben Tages zeitun gen und Anzeigen-
blättern zu den wenigen Medien mit hoher Reichweite und Marktdurchdrin gung. Die über-
regionalen Umsätze standen mit 247,4 Mio.  Euro für 39,6  Prozent des Gesamterlöses im 
Privatradio. Dieser eben falls hohe Anteil ist darauf zurück zuführen, dass sich die Radio-
stationen mit Hilfe über regionaler Werbe vermarktungs kombina tionen einen Zugang zum 
nationalen Werbemarkt er schlossen haben. Das Sponsoring sicherte sich einen Anteil von 
5,4  Prozent (33,5  Mio.  Euro), während die Umsätze aus der Online-Vermark tung mit 
4,6 Mio. Euro oder 0,7 Prozent marginal blieben.
Jenseits der Werbe vermark tung er zielten die Privatradios im Jahr 2008 weitere Umsätze: 
Mit Ver anstal tungen er lösten sie rund 19,3  Mio.  Euro, was 3,1  Prozent vom Gesamterlös 
ent sprach. Telefoni sche Mehrwertdienste trugen mit 10,9 Mio. Euro rund 1,7 Prozent zum 
Umsatz bei, aus Auftrags produk tionen, Programm- und Rechte verkäufen er lösten die Sen-
der 8,8 Mio. Euro (1,4 Prozent). Die sonstigen Erlöse beliefen sich mit 34,7 Mio. Euro auf 
5,6 Prozent der gesamten Einnahmen.
Die Ertrags struktur fi el jedoch je nach Angebots typ unter schied lich aus. So er wirtschaf te-
ten die bundes weiten Privatradioanbieter 2008 ledig lich 49,3 Prozent oder 21,1 Mio. Euro 
ihrer Gesamterträge mit Werbung und Sponsoring. Dagegen fi elen die sonstigen Kosten 
mit 17,6 Mio. Euro oder 40,9 Prozent ver gleichs weise hoch aus. Auch die Einnahmen aus 
Fördermaßnahmen und Zuwen dungen er reichten mit 5,8  Prozent (2,5  Mio.  Euro) einen 
über durchschnitt lichen Wert.
Bei den landes weiten und lokalen Privatradios dominierten die Werbe einnahmen mit einem 
Anteil von rund 90 Prozent hingegen umso stärker. Die landes weiten Programme er lösten 
2008 rund 345,2 Mio.  Euro aus dieser Einnahmequelle. Unter den Werbe erlösen spielten 
jene aus dem über regionalen Spot verkauf mit 183,6 Mio. Euro die Haupt rolle. Sie standen 
für 48,1 Prozent des Gesamtertrags und über trafen die Einnahmen aus lokaler und regio-
naler Werbung deut lich. Diese steuerte mit 138,8 Mio. Euro 36,4 Prozent zum Umsatz bei. 
Auf das Sponsoring ent fi elen 5,5  Prozent (20,9 Mio.  Euro), auf Online-Werbung ledig lich 
0,5 Prozent oder 2 Mio. Euro. Neben den Werberlösen konnten die landes weiten Programme 
mit Ver anstal tungen einen Umsatz von 11,7 Mio. Euro er zielen, was 3,1 Prozent vom Ge-
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samt ertrag ent sprach. Telefoni sche Mehrwertdienste (Call Media) steuerten mit 10,1 Mio. Euro 
rund 2,6 Prozent bei. Die sonstigen Erlöse machten 9 Mio. Euro aus, mit Auftrags produk-
tionen er zielten die Sender 5,3 Mio. Euro.
Für die lokalen Privatradiosta tionen blieben die Erträge aus der lokalen und regionalen 
Werbespot vermark tung die bedeutsamste Einnahmequelle. Im Jahr 2008 er lösten sie damit 
116,5 Mio. Euro, was einem Anteil von 59 Prozent ent sprach. Die über regionale Werbung 
war – anders als beim landes weiten Privatradio – nur die zweit wichtigste Ertrags säule für 
die lokalen Hörfunkanbieter: 2008 er zielten sie mit 47,6 Mio.  Euro ledig lich 24,1  Prozent 
aus dieser Ertragsart. Die Einnahmen aus Sponsoring er reichten 6,4 Prozent (11,7 Mio. Euro). 
Online-Werbung steuerte 0,5 Prozent (1 Mio. Euro) zum Umsatz bei, Ver anstal tungen 3,5 Pro-
zent oder 6,9 Mio. Euro. Die sonstigen Umsätze machten mit 8 Mio. Euro rund 4 Prozent 
vom Umsatz aus.

4.2.1

Ertrags- und Aufwands struktur im privaten Hörfunk 2008 in Prozent

Auf die tendenziell sinkenden Einnahmen haben die privaten Hörfunksta tionen mit Kosten-
reduzie rungen reagiert. Im Jahr 2008 wandten sie nur noch 539,7 Mio. Euro für den Pro-
gramm- und Sendebetrieb auf, das waren 2,4  Prozent weniger als im Vorjahr und sogar 
7,1 Prozent weniger als 2006. Die Sachkosten bildeten 2008 den größten Ausgabeposten 
im privaten Hörfunk. Auf die sonstigen Kosten, zu denen neben den Aufwen dungen für 
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die Rechtegesell schaften GEMA und GVL auch die Kosten für Auftrags produk tionen zählen, 
ent fi elen 49,1 Prozent oder 265,1 Mio. Euro der Gesamt aufwen dungen. Die Kosten für die 
Programm verbrei tung beliefen sich auf 9,5  Prozent oder 51,1  Mio.  Euro. Steuer liche Ab-
schrei bungen und indirekte Steuern machten insgesamt 28,7 Mio. Euro aus und standen für 
5,3 Prozent der Aufwen dungen. Die eigenen Mitarbeiter ließen sich die Sender 194,6 Mio. 
Euro kosten, was 36  Prozent der Ausgaben ent sprach. Auf das fest an gestellte Personal 
ent fi el mit 158,8 Prozent das Gros der Personal aufwen dungen, die Ver gütungen für feste 
und sonstige freie Mitarbeiter sowie Praktikanten schlugen mit 35,8 Mio. Euro oder 6,6 Pro-
zent zu Buche.

4.2.2

Ertrags- und Aufwandsstruktur im privaten bundes weiten Hörfunk 2008 in Prozent

Beim Blick auf die Ausgaben struktur zeigten sich zwischen den Angebots typen keine so 
deut lichen Unterschiede wie bei den Einnahmen. Die bundes weiten Privatradios mussten 
mit 19,8 Prozent jedoch einen über durchschnitt lichen Anteil ihrer Kosten für die Programm-
verbrei tung ver wenden. Das erklärt sich aus deren großem Sendegebiet, das die Anbieter 
dazu zwingt, mehrere und zum Teil kost spielige Übertragungs wege zu nutzen. Dagegen 
lagen die Personal kosten und Ver gütungen im bundes weiten Hörfunk mit einem Anteil 
von 33 Prozent oder 14,5 Mio. Euro sowie die sonstigen Aufwen dungen mit 42,7 Prozent 
(18,8 Mio. Euro) etwas niedriger als der Mittelwert für das gesamte Privatradio (36 Prozent 
bzw. 49,1 Prozent).
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4.2.3

Ertrags - und Aufwandsstruktur im privaten landes weiten Hörfunk 2008 in Prozent

Auch die landes weiten Privatradios brachten 2008 mit 31,6 Prozent oder 100,7 Mio. Euro 
einen ver gleichs weise niedrigen Anteil ihrer Aufwen dungen für die Beschäftigten auf. Da-
gegen schlugen die sonstigen Sachkosten mit 168,4 Mio.  Euro (52,7 Prozent) über durch-
schnitt lich stark zu Buche. Die Aufwen dungen für die Mitarbeiter machten beim Lokal radio 
hingegen den mit Abstand höchsten Anteil unter allen Angebots typen aus: 2008 mussten 
sie 63,3  Mio.  Euro für ihr fest an gestelltes Personal und 14,2  Mio.  Euro für ihre freien 
Mitarbeiter auf bringen, was insgesamt 45,5  Prozent der Gesamt ausgaben ent sprach. Die 
hohen Ausgaben für die Beschäftigten resultieren aus der Tatsache, dass die Lokalsender 
für die Berichterstat tung aus ihrem Sendegebiet besonders viele Mitarbeiter benötigen. Die 
sonstigen Kosten machten mit 43,9  Prozent oder 74,7  Mio.  Euro den zweit größten Aus-
gaben block im Lokal radio aus. Die Kosten für die Programm verbrei tung blieben auf grund 
der kleinen Sendegebiete mit einem Anteil von 6,8 Prozent oder 11,6 Mio. Euro ver gleichs-
weise niedrig.
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4.2.4

Ertrags - und Aufwandsstruktur im privaten lokalen Hörfunk 2008 in Prozent

4.3 Ertrags- und Aufwands entwick lung 
im privaten Hörfunk von 2000 bis 2008

Der private Hörfunk ist kein Wachstums markt mehr. Seine Erträge sind – wie oben erwähnt – 
im Zeitraum von 2006 bis 2008 um 7,9  Prozent oder rund 54  Mio. auf 624  Mio.  Euro 
gesunken. Damit näherten sich die Umsätze der Privatradios 2008 wieder den Krisen jahren 
2002 bis 2004 an. Auch für 2009 ist mit weiteren Umsatz einbrüchen infolge der Finanz- 
und Wirtschafts krise zu rechnen. Der Umsatz rück gang 2008 war in erster Linie eine Folge 
sinkender Werbe erlöse, die wiederum mehrere Ursachen hatte. Zum einen kürzten vor allem 
große Werbekunden ihre Budgets für Radio und/oder schich teten sie zugunsten neuer 
Werbeträger (Internet) um. Anderer seits büßten viele Stationen Hörer ein und mussten den 
Leistungs verlust durch Preissen kungen aus gleichen. Überdies herrschte vor allem im natio-
nalen Werbemarkt ein hoher Druck auf die Kondi tionen, dem auch die Radio vermarkter in 
Form steigender Rabatte nach geben mussten. Die Einbußen im nationalen Markt konnten 
die meisten Sender nicht durch Erlöse im regionalen und lokalen Markt aus gleichen, weil 
auch dort die Krise an gekommen und der Konkurrenz kampf der Medien härter geworden 
ist.
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Diese Gründe haben dazu geführt, dass der private Hörfunk 2008 weit von seinem Umsatz-
niveau aus dem Boomjahr 2000 (742 Mio. Euro) ent fernt blieb. Sollte die Krise am Werbe-
markt andauern, dürfte der private Hörfunk schon 2010 auf der Einnahmen seite die Tief-
stände der Krisen jahre 2002 und 2003 er reichen.
Dagegen hielten die Privat stationen ihre Ausgaben über die Jahre hinweg niedrig. Im Jahr 
2008 wandten sie nur noch 540 Mio. Euro für Beschäftigte, Sachkosten und Steuern auf. 
Das waren 100  Mio.  Euro oder 15,6  Prozent weniger als im Boomjahr 2000. Allerdings 
reagierten die Sender damit ledig lich auf ihre Einnahmen verluste, die zwischen 2000 und 
2008 mit minus 15,9 Prozent parallel zu den Ausgaben gefallen sind.

4.3.1

Ertrags- und Aufwands entwick lung im privaten Hörfunk 2000–2008 in Mio. Euro

4.4 Ertrags situa tion in den Bundes ländern

Die Einnahmen der privaten Hörfunksta tionen ver teilten sich unter schied lich auf die einzel-
nen Bundes länder. Die Flächen länder Nordrhein-West falen, Bayern und Baden-Würt temberg 
konnten dabei mit insgesamt 308,1 Mio. Euro nahezu die Hälfte (49,3 Prozent) aller Um-
sätze auf sich ver einen. Das Übergewicht dieser drei Bundes länder erklärt sich aus deren 
hohen Einwohnerzahlen und der Konsumkraft. Bayern konnte –  ebenso wie in den Vor-
jahren  – seine Stellung als umsatz stärkster Einzelmarkt in Deutschland auch 2008 unter-
mauern. Auf den süd deutschen Freistaat ent fi elen 21,1 Prozent aller Einnahmen im deut-
schen Privatradio. Zum Ver gleich: Am Bruttoinlandsprodukt (BIP) in Deutschland erzielt 
Bayern nur einen Anteil von 17,8 Prozent. Die Diskrepanz zwischen beiden Werten erklärt 
sich aus der Struktur des bayeri schen Privatradiomarktes: Er ver fügt neben einem hörer-
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starken landes weiten Programm über ein fl ächen deckendes Netz aus Lokalsta tionen. Dadurch 
zieht das Bundes land deut lich mehr Werbedruck auf sich als die konkurrierenden Märkte.mn
Nordrhein-West falen er reichte mit 102,7 Mio. Euro einen Anteil von 16,5 Prozent am Ge-
samt umsatz im Privatradio. Sein Anteil am BIP lag 2008 jedoch bei 21,7 Prozent. Auch hier 
war die Markt struktur für den relativ niedrigen Anteil am Gesamtumsatz des Privatradios 
ver antwort lich: Nordrhein-West falen ver fügt mit seinen Lokal radios im Wesent lichen nur 
über ein privates Angebot, starke landes weite Angebote fehlen, so dass das Werbepotenzial 
nicht aus geschöpft wird. Auch in Baden-Würt temberg blieb der Anteil der Privatradios am 
Gesamtumsatz mit 11,8 Prozent unter dem anteiligen BIP des Landes am Bund (14,8 Pro-
zent). In Berlin/Branden burg ver lief der Trend hingegen um gekehrt. Beide Länder konnten 
sich 2008 –  ähnlich wie Bayern  – mit 8,5  Prozent ein über durchschnitt lich großes Stück 
vom Umsatz kuchen des privaten Hörfunks ab schneiden; ihr Anteil am BIP lag hingegen nur 
bei 5,7  Prozent. Auch hier spielte die Markt struktur eine zentrale Rolle, denn Berlin und 
Branden burg sind der am dichtesten besetzte Radiomarkt in Deutschland.

4.4.1

Ertrags vertei lung im privaten Hörfunk nach Bundes ländern 2008 in Prozent

4.5 Wirtschaft liche Erwar tungen für das Jahr 2009

Die meisten Privatradiomanager beurteilen die Lage des Hörfunks eher skeptisch. Mit Blick 
auf das Jahr 2009 halten nur 5 Prozent den Zustand ihres Mediums für sehr gut oder gut. 
Etwas mehr als ein Viertel fi ndet ihn befriedigend, während 45 Prozent die Note aus reichend 
ver geben. Rund ein Viertel ver tritt die Ansicht, dass sich das Radio in einem un genügenden 
Zustand befi ndet. Unter den landes weiten Anbietern fi nden das sogar 41 Prozent. Offen-
sicht lich empfi nden die Ver antwort lichen dieser Sender die Wirtschafts- und Werbekrise als 
besonders schmerzvoll. Das mag daran liegen, dass die landes weiten Sender in besonders 
hohem Maß von den Werbe einnahmen im nationalen Markt ab hängig sind. Im Jahr 2009 
schwächelte die über regionale Ver mark tung deut lich stärker als der lokale und regionale 
Markt.
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4.5.1

Beurtei lung der wirtschaft lichen Lage im privaten Hörfunk 2009 (n = 170) 
in Prozent

Die Lage des eigenen Unternehmens beurteilen die Radio entscheider aller Angebots typen 
hingegen etwas zuversicht licher: 18 Prozent sehen ihr Haus wirtschaft lich in sehr guter oder 
guter Verfas sung. 40  Prozent der Befragten fi ndet die Lage seines Senders befriedigend, 
rund ein Viertel noch aus reichend, während sich nur 18  Prozent die Note un genügend 
geben. Schlecht geht es anscheinend eher der jeweiligen Konkurrenz. Zwischen den bundes-
 weiten-, landes weiten und lokalen Anbietern zeigen sich beim Blick auf das eigene Unter-
nehmen keine signifi kanten Bewertungs unterschiede, obwohl deren Umsatz- und Gewinn-
erwar tungen für 2009 durch aus unter schied lich aus fallen.
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4.5.2

Beurtei lung der wirtschaftlichen Lage des eigenen Unternehmens 2009 (n = 169) 
in Prozent

Insgesamt gehen die privaten Hörfunker davon aus, dass ihre Umsätze 2009 um 8,7 Prozent 
auf 569,8  Mio.  Euro sinken werden. Diesen Einbruch werden die Sender voraus sicht lich 
nicht durch Kosten senkun gen in gleicher Höhe wettmachen können. In der Summe gehen 
sie davon aus, ihre Aufwen dungen ledig lich um 3,3 Prozent auf 521,7 Mio. Euro zu redu-
zieren. Sollten diese Umsatz- und Kosten erwar tungen zutreffen, wird der Kostendeckungs-
grad des Privatradios gegen über 2008 um 7 Prozentpunkte auf 109 Prozent sinken.
Die lokalen Stationen er warten dabei die mit Abstand höchsten Einnahme ausfälle. Sie rech-
nen für 2009 nur noch mit Erträgen von 173,7 Mio. Euro, das wären 12,1 Prozent weniger 
als im Vorjahr. Die Kosten wollen sie um 4,8  Prozent auf 163,6  Mio.  Euro senken. Der 
Kostendeckungs grad würde damit von 116 auf 106 Prozent sinken. Die landes weiten An-
bieter rechnen bei Kosten von 307,8 Mio. Euro mit Einnahmen von nur noch 352,3 Prozent, 
was einem Kostendeckungs grad von 115 Prozent (2008: 119 Prozent) ent spräche. Die bun-
des  weiten Anbieter wollen trotz eines erwar teten Umsatz rück gangs von 2,6  Prozent auf 
41,9 Mio.  Euro rund 1,1  Prozent mehr für Programm und Sendebetrieb aus geben. Damit 
würden sie mit einem Kostendeckungs grad von 94  Prozent (2008: 98  Prozent) ein Stück 
tiefer in die Ver lust zone rutschen.
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4.5.3

Ertrags- und Aufwands erwar tungen im privaten Hörfunk für 2009 in Mio. Euro

Wie die eher pessimisti schen Umsatz- und Gewinnerwar tungen für 2009 nahe legen, 
glauben die meisten privaten Hörfunk veranstalter nicht an einen raschen Aufschwung des 
Werbemarktes. Ledig lich ein Viertel der Befragten geht davon aus, dass die Talsohle bereits 
2010 durch schritten wird. Über die Hälfte (52  Prozent) er wartet die Wende am Werbe-
markt erst im Jahr 2011. Und 19 Prozent glauben gar, dass es noch mindestens bis 2012 
dauert, ehe sich die Lage wieder auf hellt. Dabei fallen die Einschät zungen der ver schie-
denen Angebots typen weit gehend ähnlich aus.
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4.5.4

Ende des konjunkturellen Abschwungs (n = 174) in Prozent

Unterdessen knüpfen die privaten Hörfunker einige Hoffnun gen an die Online-Werbung. 
Zwar steuerte sie im Jahr 2008 mit 4,6 Mio. Euro ledig lich 0,7 Prozent zum Gesamtertrag 
der Gattung bei, doch soll dieser Anteil nach den Erwar tungen der Anbieter bis 2013 stark 
steigen. Dann wollen die Sender insgesamt rund 6,5 Prozent ihrer Einnahmen mit Online-
Werbung bestreiten. Damit würden sich die Internet-Erlöse auf rund 42,7  Mio.  Euro ver-
neunfachen. Sollten die optimisti schen Prognosen der Privatradio verantwort lichen zutreffen, 
dann wird die Online-Werbung 2013 in etwa so wichtig sein wie heute das Sponsoring.mm
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4.5.5

Umsatzer wartun gen Onlinegeschäft für das Jahr 2013 
in Mio. Euro sowie in Anteilen am Gesamtumsatz in Prozent

Dagegen zeigen sich die Privatradios nur zum Teil interessiert am Einstieg in die digitale 
terrestri sche Ver brei tung, die UKW eines Tages komplett ablösen soll. An einer Ausschrei-
bung zum geplanten Neustart des digitalen Übertragungs standstandards DAB+ wollen sich 
ein Drittel der befragten Stationen sicher oder wahrschein lich beteiligen. Die Mehrheit 
(56 Prozent) hat das nicht vor, jeder Zehnte macht keine Angabe. Besonders zurück haltend 
urteilen die Ver treter des landes weiten Hörfunks. Unter ihnen wollen sich drei Viertel 
(76 Prozent) nicht an einer Ausschrei bung zu DAB+ beteiligen, nur 16 Prozent haben vor, 
ihre Bewerbungs mappen sicher oder wahrschein lich abzu geben. Etwas auf geschlossener 
zeigen sich die lokalen Hörfunker, unter denen sich immerhin 43 Prozent eine Teilnahme an 
der Ausschrei bung vor stellen können.
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4.5.6

Teilnahme an einer Ausschrei bung zum geplanten Neustart von DAB+ in Prozent

4.6 Beschäftigten struktur im privaten Hörfunk 2008

Die fest an gestellten Mitarbeiter bleiben die größte Gruppe unter den Beschäftigten im 
privaten Hörfunk. Im Jahr 2008 standen 60,9 Prozent oder 3.731 der insgesamt 6.124 Mit-
arbeiter in einem festen Arbeits verhältnis. Darunter befanden sich 2.431  Vollzeit kräfte, 
840 Teil zeit kräfte sowie 460 Auszubildende und Volontäre. Ihnen standen insgesamt 2.393 
sonstige Mitarbeiter gegen über, die 39,1 Prozent der Beleg schaft aus machten. Unter ihnen 
waren die festen freien Mitarbeiter mit 1.119  Personen die mit Abstand größte Gruppe, 
gefolgt von Praktikanten und Hospitanten (664) und den sonstigen Freien (610). Mit 
4.116 Per sonen wirkten über zwei Drittel (67,2 Prozent) der Beschäftigten im Programm.mn
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4.6.1

Beschäftigten struktur im privaten Hörfunk 2008 in Prozent

4.7 Beschäftigten entwick lung im privaten Hörfunk 
2000 bis 2008

Die Zahl der Beschäftigten im privaten Hörfunk ist seit 2000 tendenziell rückläufi g. Zuletzt 
lag sie 2008 mit 6.124 Personen um 20,6 Prozent unter dem Wert von vor acht Jahren und 
unterbot den bisherigen Tiefstand aus dem Krisen jahr 2003 (6.176). Für 2009 ist an gesichts 
der Konjunkturkrise ein weiterer Mitarbeiterabbau zu er warten. Seit 2000 ist die Beschäf-
tigtenzahl im Privatradio nur zweimal (2005 und 2006) an gestiegen. Im Jahr 2005 war dies 
wohl eine Reaktion auf den zuvor statt gefundenen Abbau; 2006 dürfte die gute Gesamt-
konjunktur die Neu einstel lungen befl ügelt haben.
Die rückläufi gen Mitarbeiterzahlen sind zum einen auf den techni schen Fortschritt zurück-
zuführen; zunehmend werden Abläufe bei den Stationen automatisiert, so dass weniger 
Personal gebraucht wird. Vor allem kleinere Sender haben sich zudem zu so genannten 
Funk hausmodellen zusammen geschlossen und reduzierten dabei auch die Zahl ihrer Be-
schäf tigten. Auffällig ist, dass die Sender in den Jahren 2007 und 2008 einen wesent lichen 
Teil ihrer Kosten kürzun gen zulasten der sozial versicherungs pfl ichtig Beschäftigten realisiert 
haben: So sank der Anteil der Vollzeit kräfte um 4,2 Prozent auf 3.731, während die Gesamt-
beschäfti gung nur um 0,4 Prozent nachgab. Die Sender ver abschiedeten sich vor allem von 
Voll- und Teilzeit kräften, bildeten aber auch weniger aus. So sank die Zahl der Azubis und 
Volontäre zwischen 2007 und 2008 um 5 Prozent. Im Gegenzug engagierten sie deut lich 
mehr Praktikanten und Hospitanten. Deren Zahl erhöhte sich binnen Jahres frist um 25,8 Pro-
zent auf 664. Die Zahl der freien Mitarbeiter blieb mit 1.729 hingegen konstant.
Betrachtet man die Entwick lung seit 2000, haben fest an gestellte und sonstige Mitarbeiter 
nahezu gleichermaßen unter dem Beschäftigungs abbau gelitten. So lag die Zahl der Erwerbs-
tätigen Ende 2008 um 19,4 Prozent unter 2000; bei den sonstigen Mitarbeitern betrug der 
Rück gang 22,3  Prozent. Allerdings gab es zwischen den Beschäftigten gruppen deut liche 
Unterschiede. Seit 2000 litten die Vollzeit kräfte (minus 28 Prozent) und die sonstigen freien 
Mitarbeiter (minus 31 Prozent) am stärksten unter den Stellen streichungen. Ihnen folgten 
die Azubis und Volontäre mit einem Rück gang von 25,2 Prozent. Die Zahl der festen Freien 
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ging um 17,3 Prozent zurück. Dagegen waren Ende 2008 rund 3,6 Prozent mehr Praktikan-
ten im Privatradio aktiv als im Jahr 2000; bei den Teilzeit kräften lag die Zahl sogar um 
31,6 Prozent höher.

4.7.1

Beschäftigten entwick lung im privaten Hörfunk 2000–2008

4.8 Beschäftigten situa tion in den Bundes ländern

In den Bundes ländern Bayern und Nordrhein-West falen waren Ende 2008 die meisten Mit-
arbeiter des privaten Hörfunks beschäftigt. Dies lag an der hohen Zahl von Einzelsta tionen 
in beiden Bundes ländern. In Bayern arbei teten 26,2 Prozent aller Privatradiobeschäftigten, 
so viel wie in keinem anderen Bundes land. Nordrhein-West falen folgte mit einem Anteil 
von 22,4  Prozent dicht dahinter. Auf Baden-Würt temberg ent fi elen 12,4  Prozent. Hessen 
sicherte sich einen beachtlichen Anteil von 9,3 Prozent und profi tierte davon, dass dort ein 
personalintensives Nischen angebot seinen Sitz hat. Dagegen fi el der Anteil von Berlin und 
Branden burg an gesichts der Senderfülle mit 7,6  Prozent relativ gering aus. Dies lag auch 
daran, dass die Stationen in der Haupt stadt und in Branden burg ihre Beschäfti gung zuletzt 
stark reduziert haben.
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4.8.1

Beschäftigte im privaten Hörfunk nach Bundes ländern in Prozent

Beschäftigte insgesamt 6.124
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5 Öffent lich-recht licher Rundfunk

Öffent lich-recht liche Rundfunk programme werden in Deutschland von den neun in der ARD 
zusammen geschlossenen Landes rundfunkanstalten, dem Zweiten Deutschen Fernsehen (ZDF) 
sowie dem Deutschlandradio ver anstaltet. Hinzu kommt die Deutsche Welle, die, vom Bund 
fi nanziert, ihre Programme vornehm lich im Ausland ver breitet.
Das betriebs wirtschaft liche Ziel des öffent lich-recht lichen Rundfunk ist auf grund seiner ge-
setz lichen Grundlagen als Anstalt des öffent lichen Rechts nicht das der Gewinnerzie lung. 
Überschüsse, Kostendeckungs grad oder Defi zite können deshalb auch nicht als Ausdruck 
einer erfolg reichen oder weniger erfolg reichen Wirtschafts tätig keit betrachtet werden, da 
sie als Moment aufnahmen vom Zeitpunkt innerhalb einer Gebühren periode ab hängen. In 
der Regel weisen die einzelnen ARD-Anstalten unmittel bar nach einer Gebühren erhöhung 
Überschüsse auf. Diese fi nanziellen Reserven werden dann in den Folgejahren – bei stabilen 
Gebühren und steigenden Kosten – schritt weise wieder ab gebaut.

5.1 Organisations struktur und Programmangebot

Die neun Landes rundfunkanstalten Bayerischer Rundfunk (BR), Hessischer Rundfunk (hr), 
Mitteldeut scher Rundfunk (MDR), Nord deutscher Rundfunk (NDR), Rundfunk Berlin Bran-
den  burg (RBB), Radio Bremen (RB), Saarländi scher Rundfunk (SR), Südwestrundfunk (SWR), 
West deutscher Rundfunk (WDR), das Zweite Deutsche Fernsehen (ZDF) sowie das Deutsch-
land radio ver anstal teten 2008 insgesamt 65  Hörfunk- und 22  Fernsehprogramme für 
das  inländi sche Publikum. Hinzu kommen Auslandsprogramme der Bundes rundfunkanstalt 
Deutsche Welle.

5.1.1 TV-Programmangebot

Die in der ARD zusammen geschlossenen Landes rundfunkanstalten und das ZDF ver anstal-
teten 2008 zusammen 22 Fernsehprogramme.
Analog empfang bar sind die Haupt programme von ARD (Das Erste) und des ZDF sowie die 
von den einzelnen Landes rundfunkanstalten produzierten Dritten Programme. Als einzige 
ARD-Anstalt ver breitet der Bayerische Rundfunk mit dem Bildungs kanal Bayern Alpha ein 
weiteres bundes weites Programm. Wochen tags werden dabei von den ARD-Anstalten ins-
gesamt 19  TV-Regionalfenster im Vorabendprogramm von Das Erste sowie im Rahmen 
der  Dritten Programme aus gestrahlt. Zudem produziert die Deutsche Welle das offi zielle 
deutsche Auslands fernsehen DW-TV.
Zusätz lich werden insgesamt sechs aus schließ lich digital empfang bare Kanäle produziert 
(Eins Extra, Eins Plus, Eins Festival bzw. ZDF.Info, ZDFdokukanal, und ZDF Theaterkanal). Die 
Zahl der durch ARD und ZDF zu ver breitenden digitalen Kanäle wurde im 5. Rund funk ände-
rungs staats vertrag auf jeweils drei fest gelegt, so dass sich die Zahl der digitalen öffent lich-
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recht lichen TV-Kanäle seit 2004 nicht erhöht hat (Tabelle 5.1.1). Im November 2009 soll der 
ZDFdokukanal durch ZDFneo ersetzt werden, der sich primär an jüngere Zielgruppen und 
Eltern wendet.
Neben dem Haupt programm Das Erste, das gemein schaft lich durch alle ARD-Anstalten pro-
duziert wird, ver anstalten die beiden nord deutschen Rundfunkanstalten Radio Bremen (RB) 
und dem Nord deutschen Rundfunk (NDR) sowie die zwei südwest deutschen Rundfunk-
anstalten Saarländi scher Rundfunk (SR) und Südwestrundfunk (SWR) die jeweiligen Dritten 
Programme als Gemeinschafts produk tion.
Als nationale Gemeinschafts produk tionen zwischen ARD und ZDF werden außerdem der 
Kinderkanal und Phoenix ver anstaltet. Diese sind keinem einzelnen Ver anstalter zuzu rech-
nen, ihre Wirtschafts daten sind in denen der jeweils beteiligten Anstalten ent halten.
Im internationalen Rahmen ver anstalten die ARD-Anstalten, das ZDF, der Österreichi sche 
Rundfunk (ORF) und das Schweizer Fernsehen (SF) das Programm 3sat. Für den deutsch-
französi schen Kulturkanal arte liefern sowohl ARD-Anstalten als auch das ZDF Programm-
elemente zu.

5.1.2 Hörfunk-Programmangebot

Jede der neun ARD-Landes rundfunkanstalten ver breitet im eigenen Sendegebiet zwischen 
4 und 8 Hörfunk programme über UKW. Insgesamt sind es 54 Programme. Nur das Deutsch-
land radio strahlt seine beiden Programme Deutschlandradio Kultur sowie Deutschlandfunk 
über UKW- und z. T. über Digital radio-Frequenzen bundes weit aus. 2010 soll mit DRadio 
Wissen ein dritter nationaler öffent lich-recht licher Hörfunk kanal starten.
Zusätz lich werden seit 2003 neun weitere Programme aus schließ lich digital über DAB bzw. 
online ver breitet. Diese Hörfunkangebote sind über wiegend landes weit aus gerichtet.

T 5.1.1

Anzahl der öffent lich-recht lichen Programme 2000–2008

2000 2002 2004 2006 2008 Ver ände rung 2000/2008

Anzahl
Bundes weites TV1 15 16 15 15 16 2

zusätz lich
nur digital 6 6 6 6 6 6

UKW-Hörfunk1 54 55 56 56 55 1

zusätz lich
nur digital 9 9 9 9
 

(1) Ohne Auslandsprogramme der Deutschen Welle
Quellen: 2000–2004: KEF; 2006: ARD Jahrbuch; 2008: ARD
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5.2 Erträge und Aufwen dungen 
im öffent lich-recht lichen Rundfunk

5.2.1 Aktuelle Entwick lung in den Jahren 2007 und 2008

Die öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten ver zeichneten zum Ende der Gebühren periode 
2008 ein Defi zit von 35 Mio. Euro, nachdem in 2007 noch ein deut licher Überschuss von 
über 400 Mio. Euro erzielt wurde. Insgesamt müssen die öffent lich-recht lichen Rundfunk-
anstalten innerhalb einer Gebühren periode ausgeg lichen wirtschaften.

5.2.1

Ertrag und Aufwand im öffent lich-recht lichen Rundfunk 2007/2008 in Mio. Euro

Die gesamten Erträge der öffent lich-recht lichen Sende anstalten betrugen 2008 rund 8,6 Mrd. 
Euro (2007: 8,7 Mrd. Euro). Der öffent lich-recht liche Rundfunk fi nanziert sich aus Rundfunk-
gebühren, Werbung und sonstigen Einnahmen, wobei laut Rundfunkstaats vertag Rundfunk-
gebühren die vor rangige Finanzierungs form darstellen sollen. Insgesamt wurden 2008 Er-
träge aus Rundfunk gebühren in Höhe von 7,1 Mrd. Euro erzielt – dies ent spricht 83 Prozent 
der Gesamterträge.
Der Anteil an Werbe einnahmen liegt mit knapp 270 Mio. Euro (nach Abzug der Kosten der 
ARD-Werbetöchter) bei nur rund 3 Prozent. Dieser geringe Anteil lässt sich unter anderem 
mit den Restrik tionen begründen, denen der öffent lich-recht liche Rundfunk bei seinen 
Werbe möglich keiten unter worfen ist. So ist TV-Werbung auf die beiden bundes weiten Pro-
gramme Das Erste und ZDF beschränkt und darf auch hier höchstens 20 Minuten pro Tag 
betragen. Nach 20  Uhr und an bundes einheit lichen Feiertagen gilt ein ab solutes Werbe-
verbot. Keinerlei Werbung darf auf den Dritten Programmen sowie den anderen bundes-
weiten Kanälen aus gestrahlt werden. Etwas weniger restriktiv  – u. a. in Bezug auf die 
Ausstrah lung auch nach 20  Uhr  – sind die Regelun gen für das Sponsoring, die mit gut 
50 Mio. Euro rund 1 Prozent der Gesamterlöse aus machen.
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5.2.2

Ertrags struktur im öffent lich-recht lichen Rundfunk 2008 (inkl. Deutsche Welle) 
in Prozent

Im Jahr 2008 wendeten die öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten knapp 8,8 Mrd. Euro 
auf, davon knapp 2,4 Mrd. für Löhne, Gehälter sowie Sozial versicherungs beiträge der festen 
Mitarbeiter (Abbil dung 5.2.3). Damit waren rund 27 Prozent der Gesamt aufwen dungen der 
öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten Personal ausgaben, wobei diese in erheb lichem 
Umfang auch Betriebs renten für frühere Mitarbeiter ent halten. Auf die Ver gütungen für 
sonstige Mitarbeiter (Praktikanten, feste freie und sonstige freie Mitarbeiter) ent fi elen 
weitere 11  Prozent der Gesamt aufwen dungen. Die Kosten für die techni sche Programm-
verbrei tung reduzierten sich um über 50  Mio.  Euro und lagen bei rund 5  Prozent der 
Gesamt  aufwen dungen.

5.2.3

Aufwands struktur im öffent lich-recht lichen Rundfunk 2008 in Prozent

Ertrag 8.617 Mio. Euro

31,1%Grundgebühr

50,8%Fernsehgebühr

3,4% Bundeshaushalt (Deutsche Welle)

2,2% TV-Werbung

0,9% Hörfunk-Werbung

0,6% Sponsoring

0,8% Programmverkäufe

10,3% Sonstige Erträge

Aufwand 8.774 Mio. Euro

26,6% Personalkosten

10,7%Vergütungen

5,3%Kosten der Programmverbreitung

5,1%Abschreibungen/Steuern
52,3% Sonstige Sachkosten
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5.2.2 Ertrags entwick lung 2000 bis 2008

Die Gesamterträge der öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten haben zwischen 2000 und 
2008 um rund 17 Prozent zu genommen (Abbil dung 5.2.4).
Dies ist primär auf die Erhöhung der Rundfunk gebühren in den Jahren 2001 und 2005 
sowie die gestiegene Anzahl von Gebührenzahlern durch das Wachstum der Zahl der priva-
ten Haushalte zurück zuführen. Die monat liche Gebühr (Grund- und Fernsehgebühr) ist von 
um gerechnet 14,44 Euro im Jahr 2000 auf 17,03 Euro in 2008 gestiegen. Die jüngste Er-
höhung um weitere 0,95 Euro auf 17,98 Euro fand Anfang 2009 statt. Zudem erhöhte sich 
die Zahl prinzipiell ab gabepfl ichtiger Endgeräte durch die Gebühren pfl icht für neuartige 
Rundfunkempfangs geräte, insbesondere internet fähige PCs und Mobiltelefone.
Die TV-Werbeerträge der Öffentlich-Rechtlichen vor Abzug der Kosten für die ARD-Werbe-
töchter konnten sich nach dem konjunkturbedingten Einbruch bis 2004 (2004: 194  Mio. 
Euro) innerhalb der letzten Jahre wieder stabilisieren. Die Hörfunkwerbeerträge bewegen 
sich seit 2001 auf einem konstanten Niveau zwischen 170 und 190 Mio. Euro. Der geringe 
Werbeanteil an den Gesamterlösen führt allgemein dazu, dass der öffentlich-rechtliche 
Rund funk deutlich weniger stark von konjunkturellen Schwankungen abhängig ist als private 
Anbieter.
Spätestens nach der Initiative von Frankreichs Präsident Sarkozy zum vollständigen Verbot 
von Werbung auf öffent lich-recht lichen Kanälen in Frank reich und einem ver gleich baren 
Beschluss der spanischen Regierung, wird eine solche Option auch in Deutschland diskutiert. 
Kritiker sehen durch die bestehenden Werbemöglich keiten auf öffent lich-recht lichen Pro-
gram men einen Wettbewerbs nachteil für die privaten Anbieter. Ver treter von Media agentu-
ren und werbung treibender Wirtschaft weisen hingegen darauf hin, dass sich bestimmte 
Zielgruppen allein über private Rundfunkangebote kaum oder gar nicht er reichen ließen: 
So  würde der ohnehin schon ver gleichs weise kleine Hörfunk werbemarkt (rund 3  Prozent 
Anteil am Netto-Gesamt werbemarkt) durch ein theoreti sches Verbot der Werbefl ächen bei 
öffent lich-recht lichen Programmen insgesamt weiter an Bedeu tung ver lieren, da die Privat-
sender in manchen Bundes ländern keine Vollabdec kung aller Zielgruppen bieten können. 
Im TV-Bereich sinkt in Tages zeiten wie am Vorabend, wo auch ARD und ZDF Werbung 
ausstrahlen, der Tausenderkontakt preis (TKP). Die Auswir kungen auf das Preis niveau der 
Werbung schwächen somit die Erlös aussichten der privaten Sender zusätz lich.
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5.2.4

Erträge im öffent lich-recht lichen Rundfunk 2000–2008 (inkl. Deutsche Welle)1 
in Mio. Euro sowie in Anteilen in Prozent

(1) Vor Abzug der Kosten für die ARD-Werbetöchter
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5.2.5

Kostendec kung im öffent lich-recht lichen Rundfunk 2000–2008 in Prozent

5.3 Beschäfti gung im öffent lich-recht lichen Rundfunk

5.3.1 Aktuelle Entwick lung in den Jahren 2007 und 2008

Im gesamten öffent lich-recht lichen Rundfunk wurden 2008 insgesamt 51.087 Personen be-
schäftigt (2007: 51.395  Mitarbeiter). Davon waren 57  Prozent fest an gestellt. Ein Drittel 
waren als freie Mitarbeiter tätig.

5.3.1

Beschäftigten struktur im öffent lich-recht lichen Rundfunk 2008 in Prozent
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10,5%Sonstige freie Mitarbeiter
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5.3.2 Beschäftigten entwick lung 2000 bis 2008

Im Zuge eines sukzessiven Planstellen abbaus ist die Zahl der festen Mitarbeiter im öffent-
lich-recht lichen Rundfunk seit 2000 leicht (um rund 2 Prozent) zurück gegangen. Bis 2004 
wurde ein Teil des Planstellen abbaus durch die Beschäfti gung zusätz licher sonstiger Mit-
arbeiter auf gefangen. In den letzten beiden Jahren ist diese Entwick lung jedoch zum Still-
stand gekommen.

5.3.2

Beschäftigte im öffent lich-recht lichen Rundfunk 2000–2008
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6 Wirtschaft liche Rahmendaten 
im dualen Rundfunk system

6.1 Ertrags anteile im dualen Rundfunk system

Nachdem der öffent lich-recht liche Rundfunk bis Mitte der 1980er Jahre in Deutschland 
eine Alleinstel lung hatte, ent stand 1984 mit der Einfüh rung des privaten Rundfunks in 
Deutschland das duale Rundfunk system.
Im Jahr 2008 hatte der private Rundfunk (ohne Tele shopping) einen Anteil von rund 43 Pro-
zent an den Gesamterträgen der Rundfunk wirtschaft von insgesamt 15,2 Mrd. Euro. Damit 
ist der Anteil gegen über 2006 leicht gesunken.
Betrachtet man hingegen die Auftei lung der Werbeumsätze allein, so ergibt sich ein gänz-
lich anderes Bild: Hier dominieren die privaten Anbieter den TV-Markt. 80 Prozent der durch 
die Rundfunk wirtschaft er zielten Nettowerbeumsätze von insgesamt rund 5  Mrd.  Euro 
werden durch private TV-Veranstalter und weitere 11  Prozent durch private Hörfunk ver-
anstalter generiert. Vor allem die Beschrän kung der Werbezeiten der öffent lich-recht lichen 
Rundfunkanstalten führt dazu, dass diese nur rund 9 Prozent der gesamten Nettowerbe-
umsätze erlösen.

6.1.1

Gesamterträge im dualen Rundfunk system 2008 
(ohne Tele shopping und Deutsche Welle) in Prozent

Gesamtumsatz 14.895 Mio. Euro

39,9% Privates Fernsehen
(Gesamtertrag: 5.944 Mio. Euro)

4,2% Privater Hörfunk
(Gesamtertrag: 624 Mio. Euro)

55,9%Öffentlich-rechtlicher Rundfunk
(Gesamtertrag: 8.327 Mio. Euro)
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6.1.2

Nettowerbeumsatz im dualen Rundfunk 2008 (ohne Tele shopping) in Prozent

6.2 Ertrags entwick lung im dualen System 
in den Jahren 2000 bis 2008

Mit insgesamt gut 8 Mrd. Euro lagen die Erträge des privaten Rundfunks im Jahr 2008 rund 
600  Mio.  Euro unter den Erträgen des öffent lich-recht lichen Rundfunks in Deutschland. 
Ohne die rund 1,45 Mrd. Euro aus Tele shopping lagen die Erlöse der privaten Anbieter mit 
rund 6,6 Mrd. bei gut 76  Prozent der Erträge des öffent lich-recht lichen Rundfunks (rund 
8,6 Mrd. Euro).
2007 war dieses Ver hältnis gekennzeichnet durch einen Rück gang der privaten Erlöse bei 
gleichzeitiger Steige rung der Erträge der Öffent lich-Recht lichen. 2008 hatte sich die Relation 
aber wieder zugunsten des privaten Rundfunks ent wickelt. Die Peak werte der privaten Ver-
anstalter von 2003 und 2004 konnten allerdings nicht wieder er reicht werden. Damals 
lagen die Gesamterlöse im privaten Rundfunk (ohne Tele shopping) zeit weise bei fast 90 Pro-
zent der Erträge der öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten. Allerdings ist bei diesem sta-
tischen Vergleich zu beachten, dass der private Rundfunk mit weniger fi nanziellen Mitteln 
deutlich mehr Programmangebote fi nanziert.

Nettowerbeumsatz Fernsehen 4.294 Mio. Euro

93,3%Privates Fernsehen
(Nettowerbeumsatz: 4.007 Mio. Euro)

6,7% Öffentlich-rechtlicher Rundfunk
(Nettowerbeumsatz: 287 Mio. Euro)

Nettowerbeumsatz Hörfunk 730 Mio. Euro

74,8%Privater Hörfunk
(Nettowerbeumsatz: 546 Mio. Euro)

25,2% Öffentlich-rechtlicher Rundfunk
(Nettowerbeumsatz: 184 Mio. Euro)
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Während es beim privaten Rundfunk von 2001 bis 2004 bei den Werbe erträgen zu einem 
massiven Rück gang kam, der sich auf die Gesamterträge deut lich aus wirkte, wurde die Ein-
nahmen entwick lung des öffent lich-recht lichen Rundfunks wegen der geringen Abhän gig keit 
von der Werbemarkt nachfrage und den stabilen bzw. fast kontinuier lich steigen den Erträgen 
aus Rundfunk gebühren weit weniger von der Konjunktur beeinfl usst (Abbil dung 6.2.1). Das 
Niveau der Nettowerbe erlöse bei den öffent lich-recht lichen Rundfunkanstalten (TV- und 
Hörfunkerlöse vor Abzug der Kosten ARD-Werbetöchter) bewegt sich dabei auf einem relativ 
konstanten Niveau zwischen etwa 450 und 500 Mio. Euro jähr lich (Abbil dung 6.2.2).

6.2.1

Ertrags entwick lung im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk 2000–2008
in Mio. Euro
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6.2.2

Nettowerbe erträge im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk 2000–2008
in Mio. Euro
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6.2.3

Ver hältnis der Einnahmen im Dualen System1 in Mio. Euro

(1) ohne Tele shopping und nach Abzug der Kosten für die ARD-Werbetöchter

6.3 Beschäftigungs vertei lung 
im dualen Rundfunk system

Knapp 18.500 von insgesamt 47.100 Erwerbstätigen in der deutschen Rundfunk wirtschaft 
sind bei privaten Ver anstaltern tätig, davon gut 14.500 in der TV- und rund 3.900 in der 
Hörfunk-Branche. Der Anteil des privaten Rundfunks an den Erwerbstätigen lag 2008 damit 
bei insgesamt 39 Prozent – eine signifi kante Steige rung gegen über 2006 (37 Prozent). Bei 
den sonstigen Mitarbeitern ist der Anteil des öffent lich-recht lichen Rundfunks mit 80 Prozent 
deut lich höher.
Die Beschäftigungs anteile der öffent lich-recht lichen Rundfunkanbieter liegen erkenn bar über 
ihrem Ertrags anteil. Der hohe Beschäftigungs grad erklärt sich unter anderem durch den, im 
Ver gleich zum privaten Rundfunk, höheren Anteil an Eigen produk tionen sowohl im öffent-
lich-recht lichen Fernsehen als auch im öffent lich-recht lichen Hörfunk. Insbesondere die pri-
vaten Fernseh veranstalter gestalten weite Teile ihres Programms mit Auftrags produk tionen 
bzw. lizenzierten Inhalten.
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6.3.1

Beschäftigte in der Rundfunk wirtschaft 2008 (inkl. Tele shopping) in Prozent

6.3.2

Beschäftigte in der Rundfunk wirtschaft 2008 (ohne Tele shopping) in Prozent

Erwerbstätige 47.100

30,9% Privates Fernsehen

8,3% Privater Hörfunk

60,8%Öffentlich-Rechtlich

Sonstige Mitarbeiter 27.976

11,2% Privates Fernsehen

8,6% Privater Hörfunk

80,3%Öffentlich-Rechtlich

Erwerbstätige 42.101

22,7% Privates Fernsehen

9,2% Privater Hörfunk
68,0%Öffentlich-Rechtlich

Sonstige Mitarbeiter 27.390

9,3% Privates Fernsehen

8,7% Privater Hörfunk

82,0%Öffentlich-Rechtlich
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6.4 Beschäftigungs entwick lung 
im dualen Rundfunk system

Die Gesamtbeschäfti gung in der Rundfunk wirtschaft war in den letzten Jahren insgesamt 
leicht rückläufi g (2005: 75.537 Beschäftigte; 2008: 74.914 Beschäftigte). Während sowohl 
im Bereich der Erwerbstätigen als auch bei der Gesamtbeschäfti gung des öffent lich-recht-
lichen Rundfunks seit 2003 ein kontinuier licher Beschäftigungs rück gang erkenn bar war, 
ent wickelte sich die Zahl der Beschäftigten im privaten Fernsehen deut lich dynami scher. 
Hier vollzog sich nach der Konjunkturkrise zwischen 2001 und 2003 ein wesent lich deut-
licherer Personal abbau. Seitdem hat jedoch wieder ein Wachstum der Mitarbeiterzahl ein-
gesetzt. Diese stieg seit 2003 kontinuier lich um insgesamt 10  Prozent an, so dass Ende 
2008 mit knapp 32  Prozent aller Beschäftigten der höchste Anteil von Mitarbeitern bei 
privaten Rundfunkanbietern seit 2001 er reicht werden konnte (Abbil dung 6.4.1).

6.4.1

Beschäftigten entwick lung im privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunk 
2000–2008
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15.252 17.312 16.441 16.175 16.589 17.818 17.262 18.439 18.305

22.651 24.600 23.307 21.504 21.932 23.318 23.336 23.774 23.827
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6.5 Ertrags situa tion in den Bundes ländern

Das Ver hältnis der Erträge von öffent lich-recht lichen und privaten Rundfunkanbietern unter-
 scheidet sich in den einzelnen Bundes ländern erheb lich. Dies hängt zum einen vom Sitz 
der öffent lich-recht lichen Landes rundfunkanstalten und hier insbesondere der Mehrländer-
anstal ten ab. Zum anderen ist der Anteil der Erträge der Privaten von den Unternehmens-
sitzen der großen und bundes weit tätigen TV-Anbieter ab hängig.
Die Erträge der privaten Anbieter dominieren daher nur in den Ländern Bayern, Berlin und 
Branden burg sowie Nordrhein-West falen. In Ländern, in denen neben den jeweiligen Landes-
 rundfunkanstalten (Baden-Würt temberg, Hamburg/Schleswig-Holstein, Hessen, Sachsen) 
bzw. dem ZDF (Rheinland-Pfalz) nur wenige umsatz starke private TV-Anbieter aktiv sind, 
über wiegt der Ertrag der öffent lich-recht lichen Rundfunkanbieter hingegen deut lich.

6.5.1

Erträge der Rundfunk wirtschaft nach Bundes ländern 2008 in Mio. Euro
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6.6 Beschäftigten situa tion in den Bundes ländern

Im Ver gleich der Beschäftigten in den Bundes ländern zeigen sich ähnliche Relationen zwi-
schen privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunkanbietern wie bei den Erträgen. Nur in 
Bayern sowie Berlin und Branden burg über wiegt die Zahl der Erwerbstätigen im privaten 
Rundfunk. In Baden-Würt temberg, Hamburg/Schleswig-Holstein, Hessen, Rheinland-Pfalz 
und Sachsen sind hingegen deut lich mehr Mitarbeiter bei den öffent lich-recht lichen Anstal-
ten tätig als bei den privaten Anbietern (Abbil dung 6.6.1).

6.6.1

Erwerbstätige im Rundfunk nach Bundes ländern 2008 in Mio. Euro
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7 Bundes weites Free-TV

Anbieterzahl 2008
Die Zahl der bundes weiten Free-TV-Programme wuchs in den Jahren 2007 und 2008 wie 
in den Vorjahren deut lich an. Ende 2008 wurden 14 Voll- und 34 Sparten programme sowie 
3 bundes weite Fenster aus gestrahlt. Die Zahl der bundes weiten Free-TV-Programme ins-
gesamt liegt damit um rund 35  Prozent über der von 2006 (8 Voll- und 21  Sparten pro-
gramme sowie 2 bundes weite Fenster). Wichtigste Programmanbieter sind die RTL- sowie 
die ProSiebenSat.1-Gruppe, die zum einen als Voll- und zum anderen als Sparten pro gramm-
anbieter am Markt aktiv sind.

Wirtschaft liche Lage 2007 und 2008
Die Anbieter bundes weiter Free-TV-Kanäle arbei teten sowohl 2007 als auch 2008 klar profi -
tabel. Im Bereich des Sparten fernsehens konnte erstmals seit 2004 wieder ein positiver 
Deckungs grad er reicht werden. Insgesamt wurden 2008 Umsätze von knapp 4,7 Mrd. Euro 
durch bundes weite Free-TV-Programme generiert, davon rund 850 Mio. bei den Anbietern 
von Sparten fernsehen.

Umsatzer wartung für 2009
Die Anbieter von bundes weitem Free-TV er warten 2009 gegen über 2008 einen Umsatz-
rück gang um mehr als elf Prozent. Die Aufwen dungen werden nach Einschät zung der An-
bieter in geringerem Maße – um rund sechs Prozent – sinken. Im Bereich des bundes weiten 
Free-TVs, insbesondere bei den Vollprogramm-Anbietern, wird nach Selbsteinschät zung der 
Fernseh veranstalter – prozentual und auch absolut – der mit Abstand stärkste Umsatz- und 
Kosten rück gang im gesamten privaten Fernsehen er wartet.

Aktuelle Beschäftigten situa tion
Die Zahl der Mitarbeiter bei den Anbietern von Vollprogrammen reduzierte sich zwischen 
2006 und 2007 um knapp 200 auf rund 5.100 und 2008 um weitere 100 auf etwas über 
5.000 Beschäftigte. Im ersten Halbjahr 2009 musste ein weiterer Rück gang auf unter 4.800 
ver zeichnet werden. Bei den Anbietern von Sparten-TV war nach einem leichten Beschäfti-
gungs rück gang 2007 im Jahr 2008 wieder ein Anstieg der Mitarbeiterzahl zu ver zeichnen, 
bis Mitte 2009 sank die Zahl jedoch wieder auf rund 1.904. Insgesamt betrug die Zahl der 
Beschäftigten Ende 2008 rund 7.000, davon rund 82 Prozent in Festanstel lung. Mitte 2009 
waren insgesamt 6.700 Mitarbeiter bei den Free-TV-Anbietern tätig.

Entwick lung seit 2000
Nach einem starken Umsatz- und Profi tabilitäts wachstum zwischen 2003 und 2006 mit 
einem vor läufi gen Hoch von über 4 Mrd. Euro Gesamtertrag und einem Kostendeckungs-
grad von 135 Prozent mussten die Vollprogrammanbieter 2007 und 2008 deut liche Umsatz-
einbußen um rund 400 Mio. Euro gegen über 2006 hinnehmen, arbei teten jedoch nach wie 
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vor stark profi tabel. Hingegen konnten die Anbieter von Sparten programmen, auch durch 
eine deut liche Zunahme der Kanalzahlen, im gleichen Zeitraum signifi kante Umsatz zuwächse 
von insgesamt knapp 300 Mio. Euro ver zeichnen und liegen nun deut lich über dem Niveau 
von 2000.

T 7.0.1

Anzahl der Programme im bundes weiten Free-TV 2000–2008

2000 2002 2004 2006 2008 Veränderung 2000/2008

Anzahl
Free-TV-Vollprogramme 6 8 10 8 14 8

Free-TV-Spartenprogramme 9 14 13 21 34 25

Bundesweite TV-Fensterprogramme 4 5 4 2 3 – 1
 

Quellen: 2000–2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia

7.1 Wirtschaft liche Lage im bundes weiten Free-TV

7.1.1 Aktuelle Situation in den Jahren 2007 und 2008

Im Jahr 2008 wirtschaf teten die Anbieter der 48 bundes weit frei empfang baren Voll- und 
Sparten-TV sowie der 3 bundes weiten Fensterprogramme insgesamt stark profi tabel. Der 
Kostendeckungs grad betrug Ende 2008 im Bereich der Vollprogramme 120 Prozent und bei 
den Sparten programmen 119 Prozent (vgl. Abbildung 7.1.1).

7.1.1

Kostendec kung im bundes weiten Free-TV 2007/2008 in Prozent
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Die Entwick lung bei den Voll- und Sparten programmen ver lief zuletzt sehr unter schied lich: 
Während die Erträge der Vollprogrammanbieter gegen über 2006 um fast 400  Mio.  Euro 
sanken, konnten die Anbieter von Sparten programmen eine deut liche Umsatz steige rung 
um knapp 300 Mio. Euro ver zeichnen. Inklusive der bundes weiten TV-Fenster wurden 2008 
insgesamt Erträge von knapp 4,7  Mrd.  Euro erzielt, davon knapp 3,8  Mrd.  Euro bei den 
Vollprogrammen und rund 850 Mio. Euro bei den Sparten programmanbietern. Den Erträgen 
stehen Aufwen dungen von insgesamt knapp 4 Mrd. Euro gegen über (3,15 Mrd. Euro bei 
den Voll- und rund 750 Mio. bei den Sparten programmanbietern).

7.1.2 Ertrags- und Aufwands struktur

Die Free-TV-Programme fi nanzierten sich zum größten Teil aus Werbung und Sponsoring. 
Diese machten bei den Vollprogrammen rund 88 Prozent und bei den Sparten-TV-Anbietern 
69 Prozent der Gesamterträge aus.
Der mit Abstand größte Anteil der Werbe einnahmen ent fi el dabei auf den Bereich der 
über regionalen Werbung, die 2008 bei den Vollprogrammen mehr als 96 Prozent der ins-
gesamt über 3,3 Mrd. Euro Nettowerbe einnahmen aus machte. Bei den Sparten programmen 
waren es knapp 94  Prozent von insgesamt knapp 600  Mio.  Euro Werbeumsatz (vgl. im 
weiteren Abbildung  7.1.2 und 7.1.3). Zu deut lich geringeren Anteilen trugen Sponsoring-
umsätze (2,3  Prozent der Nettowerbe einnahmen bei den Voll- und 4,2  Prozent bei den 
Sparten-TV-Programmen), Werbe erlöse aus dem Online-Geschäft sowie Umsätze aus regio-
na ler Wer bung zu den Erlösen bei.
Insbesondere bei Sparten sendern stellten außerdem Transaktions umsätze über Telefon mehr-
wertdienste (Call Media) mit elf Prozent der Erlöse sowie Teleshopping mit drei Prozent der 
Gesamterlöse nach wie vor wichtige Ergän zungen zu den Werbe einnahmen dar. Im Februar 
2009 wurde eine neue Satzung von den Landes medien anstalten ver abschiedet, welche 
von den Programmen beim Einsatz von Telefon mehrwertdiensten für Gewinn spiele einen 
größeren Grad an Transparenz ver langt. So müssen u. a. mindestens stünd lich die Gewinn-
spiel regeln ein geblendet werden. Aufgrund der stren geren Aufl agen ist zu er warten, dass 
der Einsatz und Umsatz von und mit Call Media daher zukünftig eher ab- als zunehmen 
wird. Bereits seit 2008 setzte der bis dahin nahezu vollständig durch Telefon mehrwert-
dienste refi nanzierte Kanal 9Live ver stärkt auch auf klassi sche Werbung.
Der größte Teil der Aufwen dungen der Free-TV-Anbieter ent fi el 2008 auf die Programm-
kosten (hier als Teil der sonstigen Sachkosten gefasst, die bei den Vollprogrammen 60 Pro-
zent und bei den Sparten sendern 54 Prozent der Gesamt kosten aus machten).
Mit 16 Prozent bei den Vollprogrammanbietern sowie 15 Prozent bei den Sparten pro gramm-
anbietern war der Anteil der Aufwen dungen für Personal kosten und Ver gütungen der freien 
Mitarbeiter ver gleichs weise hoch. Der Aufwand für die techni sche Programm verbrei tung 
liegt mit 15  Prozent bei den Sparten sendern zudem deut lich höher als bei den Voll pro-
grammen (8 Prozent). Da der Fixkosten block für die Ver brei tung über Satellit, Kabel oder 
DVB-T für jeden Kanal einzeln anfällt ist der relative Anteil der Programm verbrei tung durch 
die große Zahl der Sparten sender ver gleichs weise hoch.
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7.1.2

Ertrags- und Aufwands struktur der Free-TV-Vollprogramme 2008 in Prozent

Ertrag 3.776 Mio. Euro

84,7%überregionale
Werbespots0,4% regionale Werbespots

2,0% Sponsoring

1,0% Werbung im Internet

3,0% Programmverkäufe/
Auftragsprod. f. Dritte

1,3% Call Media

7,5% Sonstige Erträge

Aufwand 3.154 Mio. Euro

13,8% Personalkosten

2,3% Vergütungen für
freie Mitarbeiter

60,1%Sonstige Sachkosten

7,9% Kosten der Programm-
verbreitung

15,8% Abschreibungen/
Steuern

Werbeeinnahmen 3.329 Mio. Euro

96,1%überregionale Werbespots
0,5% regionale Werbespots

2,3% Sponsoring

1,1% Werbung im Internet
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7.1.3

Ertrags- und Aufwands struktur der Free-TV-Sparten programme 2008 in Prozent

Ertrag 847 Mio. Euro

Aufwand 713 Mio. Euro

Werbeeinnahmen 588 Mio. Euro

65,0%überregionale
Werbespots0,3% regionale Werbespots

2,9% Sponsoring

1,2% Werbung im Internet

2,8% Teleshopping

11,0% Call Media

16,9% Sonstige Erträge

93,7%überregionale Werbespots
0,4% regionale Werbespots

4,2% Sponsoring

1,7% Werbung im Internet

12,6% Personalkosten

2,0% Vergütungen für
freie Mitarbeiter

54,3%Sonstige Sachkosten

15,4% Kosten der Programm-
verbreitung

15,7% Abschreibungen/
Steuern
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7.1.3 Ver ände rung der wirtschaft lichen Lage seit 2000

Nach der ersten Werbekrise und den damit ver bundenen deut lichen Rück gängen im Bereich 
der Nettowerbe erlöse zwischen 2000 und 2003 sowie dem zwischen zeit lichen Absinken 
des Kostendeckungs grads auf unter 100 Prozent im Jahre 2002 konnten die Voll pro gramm-
anbieter in Deutschland in den Folgejahren ein deut liches Wachstum ver zeichnen. Dieses 
er reichte seinen vor läufi gen Höhepunkt in 2006 mit Gesamterträgen von fast 4,2 Mrd. Euro 
und einem Kostendeckungs grad von 135 Prozent. Dieses Niveau konnte im Zuge der zwei-
ten Werbekrise auf grund des konjunkturellen Abschwungs zuletzt nicht gehalten werden. 
Trotzdem sind gerade die Vollprogrammanbieter nach wie vor profi tabel.
Im Bereich der frei empfang baren Sparten programme bewegten sich die Gesamtumsätze 
trotz eines fast kontinuier lichen Wachstums der Programmanzahl zwischen 2000 und 2006 
stets auf einem Niveau zwischen 500 und 600 Mio. Euro jähr lich. Im selben Zeitraum konnte 
nur in einem Jahr, 2004, die Profi tabilitäts grenze über schritten werden. Das bedeutet: trotz 
einer weiter steigenden Zahl von Wettbewerbern im Sparten-TV Bereich wächst das Ge-
samtvolumen für diesen Bereich nicht.
In 2007 und 2008 wuchs die Zahl der Sparten programme noch einmal um mehr als 50 Pro-
zent, von 21 auf 33  Programme. Ein Grund hierfür liegt sicher in dem abermals deut lich 
gestiegenen Digitalisierungs grad auf 55  Prozent der deutschen TV-Haushalte (Stand: Juli 
2009; Quelle: Digitalisierungs bericht der ALM/ ZAK): Mittlerweile haben in Deutschland 
mehr als die Hälfte aller TV-Haushalte auf mindestens einem TV-Gerät Zugang zu digitalem 
Fernsehen. Somit wird es für immer mehr Ver anstalter interessant, Sparten kanäle anzu bieten, 
die zum Teil aus schließ lich digital über Satellit oder in den digitalen Free-TV-Bouquets der 
Kabelanbieter ver breitet werden. Damit einher ging 2007 und 2008 ein deut lich positiver 
Kostendeckungs grad, der nun auf einem ver gleich baren Niveau wie bei den Vollprogram-
men liegt.

7.1.4

Kostendec kung im bundes weiten Free-TV 2000–2008 in Prozent
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Der deutsche Markt für bundes weites privates Free-TV wurde seit Bestehen des dualen 
Systems Mitte der 1980er Jahre maß geblich durch die beiden Sendergruppen ProSiebenSat.1 
Media AG und RTL Group gestaltet. Diese ver anstalten nicht nur den größten und vor allem 
umsatz stärksten Teil der Vollprogramme (ProSieben, Sat.1, kabel eins bzw. RTL, RTL II, VOX), 
sondern auch einige der wichtigsten Sparten programme (Super RTL und n-tv bzw. N24 und 
9Live). Insgesamt generieren die beiden Sendergruppen zusammen deut lich über 80 Prozent 
der gesamten Nettowerbe erlöse im deutschen TV-Werbemarkt.
Die Differenz zwischen Brutto- und Nettowerbeumsätzen, also zwischen nominellen Um-
sätzen und tatsäch lichen Werbe erlösen der Programme nach Abzug aller Rabatte, Boni und 
Provisionen, die sogenannte Brutto-Netto-Schere, wächst jedoch nach Angaben von Markt-
teilnehmern Jahr für Jahr. Lag sie 2007 noch bei 48  Prozent, so ent sprachen die Netto-
Werbe erlöse im Jahr 2008 nur noch rund 44 Prozent der Bruttowerbeumsätze.
Um die Abhängig keit von der reinen Werbefi nanzie rung zu reduzieren, ver suchen nahezu 
alle Free-TV-Anbieter, alternative Erlös formen zu er schließen. Hierbei handelt es sich vor 
allem um Transaktions erlöse in den Bereichen Pay-TV, Tele shopping und Call Media sowie 
um Internetaktivitäten auf den Senderhomepages und zahl reichen anderen Platt formen. 
So  sind bspw. ProSiebenSat.1 u. a. an den Platt formen myvideo. de, lokalisten. de. oder 
wetter. com und die RTL Gruppe an wer-kennt-wen. de oder Clipfi sh. de beteiligt. Auch wer-
den zum Teil weitere neue Erlös felder er schlossen. So ver marktet RTL seit 2008 in Koopera-
tion mit der Deutschen Telekom AG ein Prepaid-Mobilfunkangebot unter dem Namen RTL 
mobile.
Trotz dieser Bemühungen vollzog sich zwischen den Jahren 2000 und 2008 bei den Free-TV-
Vollprogrammen eine weit gehend parallele Entwick lung von Erträgen und Werbeumsätzen, 
die konstant fast 90 Prozent der Erträge aus machten. Bei den Sparten-TV-Programmen ist 
eine noch wesent lich größere Dynamik in der Umsatz- und Ertrags entwick lung zu ver zeich-
nen, die sich nicht nur in dem zuletzt stark gestiegenen Kostendeckungs grad, sondern 
auch bei dem Anteil der Werbe erträge an den Gesamterträgen äußert. Dieser sank zwi-
schen 2000 und 2004 von über 76 auf rund 57 Prozent ab und lag nach einem Zwischen-
hoch (77 Prozent im Jahr 2005) im Jahr 2008 mit 588 Mio. bei rund 69 Prozent der Ge samt-
erträge von 847 Mio. Euro.



92

7.1.5

Ertrag und Aufwand der Free-TV-Vollprogrammanbieter 2000–2008 in Mio. Euro

7.1.6

Ertrag und Aufwand der Free-TV-Sparten programmanbieter 2000–2008 
in Mio. Euro
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7.2 Wirtschaft liche Erwar tungen für das Jahr 2009

Die momentane wirtschaft liche Situa tion der deutschen Fernsehbranche wird von den Free-
TV-Anbietern ähnlich ein geschätzt wie von der Gesamt heit der deutschen Privat-TV-Anbie-
ter. Keiner der Free-TV-Anbieter beurteilt die Lage als sehr gut, ver gleichs weise viele An-
bieter (16  Prozent) bewerten die Situa tion immerhin als gut und weitere 16  Prozent als 
befriedigend. Der Großteil der Anbieter (42 Prozent) schätzt die Lage als aus reichend jedoch 
auch ein Viertel (26 Prozent) als un genügend ein.
Auch ist bei den Free-TV-Anbietern der Trend erkenn bar, die eigene Situa tion tendenziell 
positiver einzu schätzen als für den Gesamtmarkt. Rund ein Viertel (26 Prozent) der Anbieter 
empfi ndet die eigene Situa tion als gut und mehr als die Hälfte (53  Prozent) als befriedi-
gend.

7.2.1

Beurtei lung der wirtschaft lichen Lage im bundes weiten Free-TV 2008 (n = 19) 
in Prozent

Die Anbieter von bundes weiten Free-TV-Programmen (Voll- und Sparte) er warten für das 
Geschäfts jahr 2009 gegen über 2008 einen Umsatz rück gang um mehr als elf Prozent. Die 
Aufwen dungen werden nach Einschät zung der Anbieter in geringerem Maße, nämlich nur 
um rund sechs Prozent, fallen (vgl. Abbildung 7.2.2). Dabei ist anzu merken, dass die Ein-
schät zun gen der einzelnen Anbieter sehr unter schied lich aus fallen. Vielen Programm veran-
stal tern, die eine gleichbleibende oder sogar leicht wachsende Umsatz entwick lung prog-
nostizieren, stehen einzelne Einschät zungen gegen über, die für ihr eigenes Geschäft einen 
deut lichen Einbruch um bis zu 30 Prozent er warten.
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Die Nielsen Media Group hat für das erste Halbjahr 2009 einen im Ver gleich zum ersten 
Halbjahr 2008 um 0,4 Prozent gesunkenen Rück gang der Bruttowerbe erlöse aus gewiesen. 
Der derzeitige konjunkturelle Abschwung äußert sich bislang jedoch insbesondere in einem 
Rabatt wettbewerb der TV-Werbe vermarkter. Daher –  und nach den Einschät zungen der 
Anbieter selbst  – ist zu er warten, dass der Rück gang der Nettowerbe erlöse um ein Viel-
faches höher liegen dürfte.

7.2.2

Beurtei lung der Geschäfts entwick lung im bundes weiten Free-TV für 2009 
in Mio. Euro

Das Ende des konjunkturellen Abschwungs wird von den Free-TV-Anbietern etwas früher 
er wartet als von der Gesamt heit der TV-Anbieter. Ein Viertel (26  Prozent) prognostiziert 
diesen bereits für 2010, rund die Hälfte (47 Prozent) für 2011 und 16 Prozent für 2012. Nur 
11 Prozent glauben, dass der Zeitpunkt erst im Jahr 2013 oder später liegt.

7.2.3

Ende des konjunkturellen Abschwungs (n = 19) in Prozent

Mit einem Anteil des Online-Geschäfts von unter einem Prozent an den Gesamterlösen ist 
die Bedeu tung des Internets für die Free-TV-Anbieter bislang ver gleichs weise gering.
Gerade jüngere Zielgruppen er gänzen die Nutzung klassi scher Medien in erheb lichem Maße 
durch Internetaktivitäten bzw. ver lagern die Nutzung zu weiten Teilen bereits ins Internet. 
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Daher ver stärken sich die Aktivitäten der Anbieter deut lich, über die Programm-Homepages 
ihre Inhalte zusätz lich zu ver werten („Catch Up TV“), um so weitere Werbe- oder Trans-
aktions erlöse zu generieren. Ergänzt wird dies durch Aktivitäten im Rahmen von Video-
platt formen wie zum Beispiel myvideo. de, clipfi sh. de sowie anderen, thematisch sehr unter-
schied lichen Webseiten und Online-Netz werken.
Nach Einschät zung der Free-TV-Anbieter wird der Online-Anteil am Gesamtumsatz inner-
halb der nächsten fünf Jahre um mehr als das Sechs fache auf über 250  Mio.  Euro an-
wachsen. Dies ent spricht, gemessen an den Erträgen von 2008, einem Umsatz anteil von 
5,5 Prozent.

7.2.4

Umsatzer wartun gen Onlinegeschäft für das Jahr 2013 
in Mio. Euro sowie in Anteilen am Gesamtumsatz in Prozent

7.3 Beschäftigten entwick lung bei den 
bundes weiten Free-TV-Anbietern

7.3.1 Aktuelle Entwick lung in den Jahren 2007 und 2008

Die Zahl der Mitarbeiter bei den Anbietern von Vollprogrammen sank zwischen 2006 und 
2008 um knapp 300 auf etwas über 5.000 ab. Dieser Trend setzte sich im ersten Halbjahr 
2009 weiter fort, so dass die Vollprogramme einen weiteren Beschäftigungs rück gang um 
knapp 250 auf knapp 4.800 ver zeichnen mussten.
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Bei den Anbietern von Sparten-TV konnte nach einem leichten Beschäftigungs rück gang in 
2007 im Jahr 2008 wieder ein Anstieg der Mitarbeiterzahl auf 1.981 fest gestellt werden. In 
der ersten Hälfte 2009 ging jedoch auch diese Zahl wieder auf 1.904 zurück. Insgesamt 
mussten die Free-TV-Anbieter damit einen Beschäftigungs rück gang von 7.070 in 2007 auf 
rund 7.000  Ende 2008 und etwas über 6.700  Mitte 2009 ver zeichnen. Insbesondere im 
ersten Halbjahr 2009 machte sich damit der konjunkturelle Abschwung auch deut lich im 
Beschäftigungs grad der Free-TV-Anbieter bemerk bar.

7.3.1

Beschäftigten entwick lung im bundes weiten Free-TV 2007/2008

7.3.2 Beschäftigten struktur

Mehr als 80  Prozent der gut 5.000  Mitarbeiter bei den Free-TV-Vollprogrammen und 
76 Pro zent der knapp 2.000 Beschäftigten bei den Sparten programmen sind fest an gestellt, 
davon jeweils rund zwei Drittel in Vollzeit. Der Anteil der freien Mitarbeiter ist mit 17 Pro-
zent bei den Sparten programmen etwas höher als bei den Vollprogrammen (11 Prozent). 
Das gleiche gilt für den Anteil der Praktikanten (sieben Prozent bei den Sparten- vs. fünf 
Prozent bei den Vollprogrammanbietern).

5.849

7.070

4.278

5.093

1.528

1.959

5.693

7.002

4.185

5.021

1.508

1.981

6.702

4.783

1.904



97Wirtschaftliche Lage des privaten Fernsehens

Bundesweites Free-TV

7.3.2

Beschäftigten struktur der bundes weiten Free-TV-Vollprogramme 2008 in Prozent

7.3.3

Beschäftigten struktur der bundes weiten Free-TV-Sparten programme 2008 
in Prozent

7.3.3 Beschäftigten entwick lung seit 2003

Separate Beschäftigungs daten für den Sektor des bundes weiten Free-TV werden seit 2003 
im Rahmen dieser Untersuchung erhoben. In diesem Zeitraum blieb die Beschäftigungs zahl 
im Bereich der Vollprogramme relativ konstant. Nach einem zwischen zeit lichen Hoch im 
Jahr 2006 und über 5.300 Beschäftigten ist die Zahl der Mitarbeiter in diesem Bereich im 
Jahr 2008 zuletzt wieder auf etwas über 5.000 ab gesunken. Von 2004 auf 2005 änderte 
sich die Beschäftigten struktur zugunsten der Erwerbstätigen von etwa 76 Prozent auf mehr 
als 82  Prozent. Seitdem ver harrt das Ver hältnis zwischen Erwerbstätigen und sonstigen 
Mitarbeitern auf einem ver gleich baren Niveau.
Die Zahl der Beschäftigten bei den Sparten programmen stieg nach einem deut lichen Rück-
gang um rund 30 Prozent zwischen 2004 und 2005 seit 2006 kontinuier lich auf 1.931 Per-
sonen in 2008 an. Der Anteil der Erwerbstätigen ist hier insgesamt etwas geringer als bei 
den Vollprogrammen, hat aber seit 2005 wieder deut lich zu gelegt und liegt nun bei 77 Pro-
zent.
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7.3.4

Beschäftigten entwick lung der Free-TV-Vollprogramme 2003–2008

7.3.5

Beschäftigten entwick lung der Free-TV-Sparten programme 2003–2008
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8 Pay-TV

Anbieterzahl 2008
Die Zahl der Pay-TV-Anbieter in Deutschland wuchs 2008 abermals an und liegt nun bei 
insgesamt 28. Neben dem klaren Markt führer, der Sky Deutschland AG (bis Juli 2009 unter 
dem Namen Premiere  AG aktiv) befi nden sich unter den Pay-TV-Programmanbietern ver-
schiedene Ver anstalter von Sparten kanälen, die in den Bouquets von Sky, bei Kabelnetz-
betreiber-, Satelliten- und IPTV-Platt formen sowie im Internet ver breitet werden. Auch die 
RTL Gruppe sowie ProSiebenSat.1 treten als Pay-TV-Programmanbieter auf. Insgesamt wur-
den Ende 2008 61 Pay-TV-Programme aus gestrahlt.

Wirtschaft liche Lage 2007 und 2008
Die Pay-TV-Anbieter wirtschaf teten 2007 leicht und 2008 deut lich defi zitär. Dies ist vor 
allem auf die gestiegenen Programm kosten zurück zuführen, die für eine Zunahme der 
Aufwen dungen auf knapp 1,3  Mrd.  Euro sorgten. Diesen stehen Gesamterlöse von rund 
1,1  Mrd.  Euro gegen über, so dass insgesamt im Jahr 2008 ein Kostendeckungs grad von 
87 Prozent er reicht wurde.

Umsatzer wartung für 2009
Die deutschen Pay-TV-Anbieter er warten für 2009 eine gegen über 2008 nahezu un ver-
änderte Geschäfts entwick lung.

Aktuelle Beschäftigten situa tion
Die Zahl der Beschäftigten im Pay-TV wuchs 2008 auf rund 2.200. Im ersten Halbjahr 2009 
war diese Zahl wieder leicht rückläufi g (2.100). 86 Prozent der Beschäftigten arbei teten in 
Festanstel lung, davon zwei Drittel in Vollzeit.

Entwick lung seit 2000
Der deutsche Pay-TV-Markt ist hinsicht lich seiner Profi tabilität starken Schwan kungen unter-
 legen, die sich vor allem durch die Aufwen dungen für Content (Spielfi lme und insbesondere 
Sportrechte) er klären lassen. Die Ertrags seite konnte in den letzten Jahren hingegen nicht 
maß geblich gesteigert werden und ist seit 2004 relativ konstant.

T 8.0.1

Anzahl der Pay-TV-Anbieter und -Kanäle 2000–2008

2000 2002 2004 2006 2008 Veränderung 2000/2008

Anzahl
Pay-TV-Anbieter 9 11 17 21 28 19

Pay-TV-Kanäle 27 29 39 37 61 34
 

Quellen: 2000–2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia
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8.1 Wirtschaft liche Lage im Pay-TV

8.1.1 Aktuelle Situa tion in den Jahren 2007 und 2008

Im Jahr 2007 wirtschaf teten die 28  Pay-TV-Anbieter in Deutschland insgesamt nur leicht 
defi zitär und er zielten einen Kostendeckungs grad von 99 Prozent. 2008 sank der Kosten-
deckungs grad durch die deut lich gestiegenen Aufwen dungen auf 87 Prozent. Grund hierfür 
waren u. a. die gestiegenen Programm kosten des Markt führers Premiere AG (seit Juli 2009: 
Sky Deutschland AG) für die Ausstrah lung der Spiele der deutschen Fußball-Bundes liga. 2008 
standen Gesamterträgen von rund 1,1 Mrd. Euro Aufwen dungen von knapp 1,3 Mrd. Euro 
gegen über.

8.1.1

Kostendec kung im Pay-TV 2007/2008 in Prozent

8.1.2 Ertrags- und Aufwands struktur

Hauptertrags quelle im Pay-TV sind naturgemäß Erlöse aus Abonnements gebühren. Hinzu 
kommen zu einem kleineren Teil Erlöse aus Einzelabrufen für Pay-per-View-Inhalte sowie 
Online-Video-on-Demand und Werbung bzw. Sponsoring. Insgesamt machten diese beiden 
Erlös formen 2008 rund 80 Prozent der Gesamtumsätze der Pay-TV-Anbieter aus. Mit rund 
117 Mio. Euro, dies ent spricht rund 11 Prozent der Erlöse, stellten Programm verkäufe bzw. 
Auftrags produk tionen für Dritte eine weitere wichtige Säule der Finanzie rung der Pay-TV-
Anbieter dar. Werbung und Sponsoring spielten mit insgesamt 3 Prozent der Erlöse bzw. 
rund 35 Mio. Euro nur eine unter geordnete Rolle.
Den mit Abstand größten Teil der Aufwen dungen der Pay-TV-Anbieter stellten die – hier 
unter sonstige Sachkosten (insgesamt 79 Prozent der Kosten) gefassten – Programm kosten 
dar. Hierbei handelt es sich primär um Lizenzgebühren für Inhalte (insb. Spielfi lme und 
Sport). Der relative Anteil von Personal aufwand und Ver gütungen für freie Mitarbeiter (ins-
gesamt rund 10 Prozent) war hingegen ver gleichs weise gering (Abbil dung 8.1.2).

Pay-TV

Privates Fernsehen insgesamt
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8.1.2

Ertrags und Aufwands struktur im Pay-TV 2008 in Prozent

8.1.3 Ver ände rung der wirtschaft lichen Lage seit 2000

Der Kostendeckungs grad der Pay-TV-Anbieter ist, mehr als bei allen anderen Anbietertypen, 
starken Schwan kungen unter legen. Nachdem der Markt in den Jahren 2005 und 2006 
insgesamt profi tabel arbeitete, waren die Jahre 2007 knapp und 2008 insgesamt deut lich 
defi zitär.
Im Gegensatz zu anderen europäi schen Ländern wie Großbritannien und Frank reich ist die 
Penetra tion von Pay-TV in Deutschland deut lich geringer. Dies liegt u. a. an der ver gleichs-
weise hohen Zahl frei empfang barer Programme über Satellit, Kabel und DVB-T sowie der 
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damit ver bundenen offen bar geringeren Bereit schaft vieler TV-Zuschauer in Deutschland, 
weitere kosten pfl ichtige Kanäle zu abonnieren.
In der Gesamtschau ist es im deutschen Pay-TV-Markt bislang nicht gelun gen, kontinuier-
lich profi tabel zu wirtschaften. Ledig lich in den Jahren 2005 und 2006 konnten insgesamt 
positive Kostendeckungs grade er reicht werden.

8.1.3

Kostendec kung im Pay-TV 2000–2008 in Prozent

Der deutsche Markt für Pay-TV wurde in den ver gangenen neun Jahren maß geblich durch 
die in Unterföhring bei München ansässige Premiere AG bzw. heute Sky Deutschland AG 
bestimmt. Zusätz lich bieten Kabelnetz betreiber wie Kabel Deutschland oder Kabel Baden-
Würt temberg Satelliten platt formen wie arenaSAT sowie IPTV-Anbieter wie die Deutsche 
Telekom AG kosten pfl ichtige digitale Programm pakete an. In diesen Paketen ent halten sind 
über wiegend themen spezifi  sche Sparten kanäle. Mittlerweile treten u. a. auch die großen 
Sen dergruppen RTL und ProSiebenSat.1 mit speziellen digitalen Sparten-Angeboten sowie im 
Rahmen ihrer Online-Platt formen (u. a. maxdome und RTLnow) als Pay-TV-Anbieter auf.mm
Als Wettbewerber zum Markt führer Premiere er schien zudem im Jahr 2005 der Kabelnetz-
betreiber Unitymedia und dessen neugegründete Tochter arena Sport Rechte und Marketing 
GmbH im deutschen Pay-TV-Markt, die im Dezember 2005 die Ausstrahlungs rechte an der 
Fußball-Bundes liga er warben und kurzfristig eine eigene Produktions- und Ver triebs struktur 
auf bauten. Die Ver mark tung wurde über Sublizenzen in weiten Teilen jedoch über Premiere 
ab gewickelt. Inzwischen liegen die Bundes ligarechte wieder komplett bei Premiere/Sky. 
Unter der Marke arena-SAT werden mittlerweile die Pay-TV-Pakete von Unitymedia über 
Satellit ver market.
Die starken Schwan kungen im deutschen Pay-TV-Markt lassen sich vor allem in den stark 
variierenden und teil weise sehr hohen Programm kosten insbesondere für die Sportrechte-
vermark tung begründen, die 2001 ihren Höhepunkt mit Gesamt aufwen dungen von fast 
zwei Milliarden Euro fanden.
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Die Ertrags situa tion im deutschen Pay-TV-Markt ent wickelte sich hingegen deut lich weniger 
dynamisch und befi ndet sich bereits seit 2004 auf einem gleichbleibenden Niveau von rund 
1,1 Mrd. Euro. Ein deut liches Umsatz wachstum blieb bisher aus, da sich die Zahl der Pay-TV-
Abonnenten bislang durch ver schiedene preis- und produkt strategi sche Aktivitäten nicht im 
er hofften Maße steigern ließ.

8.1.4

Ertrag und Aufwand der Pay-TV-Anbieter 2000–2008 in Mio. Euro

8.2 Wirtschaft liche Erwar tungen für das Jahr 2009

Die derzeitige wirtschaft liche Lage der deutschen Fernsehbranche wird von den Pay-TV-
Anbietern, ähnlich wie von der Gesamt heit der deutschen Privat-TV-Anbieter, eher negativ 
ein geschätzt. Keiner der Anbieter beurteilt die Situa tion als gut oder sehr gut und nur 
26  Prozent als befriedigend. Allerdings ist die Zahl derer, die die Lage als un genügend 
einstufen, mit 16  Prozent eher gering. Der über wiegende Teil aller Anbieter (58  Prozent) 
empfi ndet die Gesamt situa tion als aus reichend.
Deutlich positiver wird die Situa tion des jeweils eigenen Unternehmens empfunden: 39 Pro-
zent sehen diese als gut und weitere 50 Prozent als befriedigend an. Nur jeweils 6 Prozent 
(dies ent spricht nur jeweils einem Anbieter) schätzen die Lage als aus reichend oder un-
genügend ein.
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8.2.1

Beurtei lung der wirtschaft lichen Lage im Pay-TV 2008 (n = 18) in Prozent

Betrachtet man die Erwar tungen der Pay-TV-Anbieter für das laufende Geschäfts jahr, so 
ergibt sich gegen über 2008 ein nahezu un verändertes Bild. Die meisten Anbieter er warten 
eine gleichbleibende Geschäfts entwick lung für 2009. Die prognostizierten Unterschiede für 
Ertrag und Aufwand sind jeweils nur marginal geringer als im Vorjahr.

8.2.2

Beurtei lung der Geschäfts entwick lung im Pay-TV für 2009 in Mio. Euro

Das Ende des konjunkturellen Abschwungs wird vom größten Teil (84 Prozent) der Pay-TV-
Anbieter für 2011 er wartet. Keiner der befragten Pay-TV-Anbieter rechnet bereits im kom-
menden Jahr mit dem Ende des Konjunkturrück gangs, jedoch auch nur 16 Prozent im Jahr 
2012 oder später.

sehr gut gut befriedigend ausreichend ungenügend
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8.2.3

Ende des konjunkturellen Abschwungs (n = 19) in Prozent

Für Pay-TV-Anbieter ergeben sich über das Internet Möglich keiten für ver schiedene Ge-
schäfts modelle, von denen die Ver brei tung von Spielfi lmen, TV-Content („Catch Up TV“) 
und Sportereignissen als Einzelabruf-Angebote bereits heute um gesetzt werden. Im Zuge 
weiterer techni scher Entwick lungen mit einer noch größeren Ver brei tung von hochbitratigen 
Breitbandanschlüssen sowie neuen Nutzungs umge bungen, zum Beispiel im Rahmen von 
Internet-fähigen TV-Geräten, ist damit zu rechnen, dass die Bedeu tung von Online-Services 
gerade für Pay-TV-Anbieter weiter hin steigen wird.
Nach Einschät zung der Pay-TV-Anbieter wird so auch der Anteil des Onlinegeschäfts an 
den Gesamterträgen im Pay-TV innerhalb der nächsten fünf Jahre um fast das Fünf fache 
von heute knapp zwei Prozent auf über neun Prozent der Umsätze ansteigen. Dies ent-
spricht gemessen an den Erträgen von 2008 einem Wachstum von über 80 Mio. Euro.

8.2.4

Umsatzer wartun gen Onlinegeschäft für das Jahr 2013 
in Mio. Euro sowie in Anteilen am Gesamtumsatz in Prozent
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8.3 Beschäftigten entwick lung bei den 
Pay-TV-Anbietern

8.3.1 Aktuelle Situa tion in den Jahren 2007 und 2008

Die Beschäftigtenzahl der deutschen Pay-TV-Anbieter ist 2008 gegen über dem Vorjahr leicht 
auf gut 2.200 gestiegen, davon waren rund 1.900 fest an gestellt. Im ersten Halbjahr 2009 
war die Mitarbeiterzahl jedoch wieder rückläufi g und sank bis Mitte 2009 auf rund 2.100.m

8.3.1

Beschäftigten entwick lung im Pay-TV 2007/2008

8.3.2 Beschäftigten struktur

Mit 1.900 von rund 2.200 Beschäftigten waren mehr als 86 Prozent der Beschäftigten in 
der deutschen Pay-TV-Branche fest an gestellt, davon rund zwei Drittel in Vollzeit.
Der Anteil der freien Mitarbeiter betrug knapp elf Prozent – im Ver gleich zum privaten TV 
insgesamt ein unter durchschnitt licher Wert. Dies trifft auch auf den Anteil der Auszubil-
denden zu (zwei Prozent), jedoch ist hier gegen über den Vorjahren eine leicht steigende 
Tendenz zu er kennen.

8.3.2

Beschäftigten struktur im Pay-TV 2008 in Prozent
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8.3.3 Beschäftigten entwick lung seit 2003

Seit 2003 sind im Rahmen dieser Erhebung separate Beschäftigungs daten für die Pay-TV-
Branche verfüg bar. Bei der Beschäfti gung bewegt sich die Branche trotz steigender An-
bieterzahlen auf einem relativ konstanten Niveau. Nach einem zwischen zeit lichen Hoch von 
knapp 2.300 Beschäftigten in 2005, gefolgt von einem Rück gang auf 2.100 Beschäftigte im 
Jahr 2006, konnte 2007 und 2008 ein moderates Wachstum der Mitarbeiterzahl auf 2.200 
Ende 2008 beobachtet werden. Im ersten Halbjahr 2009 ging diese Zahl allerdings wieder 
leicht zurück. Während sich die Zahl der Erwerbstätigen dabei auf einem konstanten Niveau 
bewegt, hat sich die Zahl der sonstigen Mitarbeiter zwischen 2006 und 2008 mehr als ver-
doppelt und liegt nun bei 300 freien Mitarbeitern und Praktikanten.

8.3.3

Beschäftigten entwick lung im Pay-TV 2003–2008

Beschäftigte insgesamt
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9 Teles hopping

Anbieterzahl 2008
Im Jahr 2008 wuchs die Zahl der in Deutschland ansässigen Teles hopping-Kanäle auf ins-
gesamt 14 an. Diese Zahl umfasst neben klassi schen Live-Shopping-Programmen auch 
Auktions fernsehkanäle, Reises hoppings ender sowie Anbieter, die auf die Ausstrah lung vor-
produzierter Dauerwerbesen dungen (Direct Response TV/DRTV) spezialisiert sind.

Wirtschaft liche Lage 2007 und 2008
Die Tele shopping-Anbieter wirtschaf teten nach einem leicht defi zitären Geschäfts jahr 2007 
im Jahr 2008 insgesamt profi tabel. Die Gesamterlöse beliefen sich 2008 auf 1,448 Mrd. Euro 
(2007: 1,347 Mrd. Euro).

Umsatzer wartung für 2009
Die 14 Tele shoppinganbieter haben, ent gegen dem gegen wärtigen Trend, sehr optimisti sche 
Erwar tungen. Insgesamt wird eine sechsprozentige Umsatz steige rung auf gut 1,5 Mrd. Euro 
für 2009 er wartet.

Aktuelle Beschäftigten situa tion
Die Zahl der Beschäftigten im Tele shopping wuchs 2008 auf knapp 5.600. Mitte 2009 war 
diese Zahl leicht rückläufi g. Nicht ein gerechnet sind weitere mindestens rund 2.000  Mit-
arbeiter bei externen Dienst leistern (bspw. in Call Centern oder Logistik unternehmen), die 
aus schließ lich für die Tele shopping-Unternehmen tätig sind.

Entwick lung seit 2003
Nach dem sehr dynami schen Markt verlauf mit deut lichem Umsatz anstieg ist seit 2005 ein 
moderates aber kontinuier liches Wachstum im deutschen Tele shoppingmarkt zu beobach-
ten. (Methodi scher Hinweis: Die Umsatz zahlen für 2005 und 2006 sowie die Beschäftig-
tenzahlen 2006 wurden auf grund einer anderen Zuord nung neu gewichtet).

T 9.0.1

Anzahl der Anbieter im Tele shopping 2000–2008

2000 2002 2004 2006 2008 Veränderung 2000/2008

Anzahl
Teleshopping-Kanäle 2 4 5 10 14 12
 

Quellen: 2000–2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia
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9.1 Wirtschaft liche Lage der Tele shopping-Anbieter

9.1.1 Aktuelle Situa tion in den Jahren 2007 und 2008

Im Jahr 2008 konnten die Tele shopping-Anbieter nach den leicht defi zitären Vorjahren 
wieder die Profi tabilitäts grenze über schreiten. Einem aggregierten Gesamtertrag von rund 
1,45 Mrd. Euro stehen Aufwen dungen von gut 1,4 Mrd. Euro gegen über (Abbil dung 9.1.2).

9.1.1

Kostendec kung im Tele shopping 2007/2008 in Prozent

9.1.2 Ertrags- und Aufwandstruktur

Tele shopping-Anbieter fi nanzieren sich naturgemäß beinahe aus schließ lich über die Ver-
kaufs erlöse der an gebotenen Produkte. Weitere Ertrags formen (wie Werbung) spielen nur 
eine marginale Rolle. Gleichzeitig bildet der –  hier unter sonstige Sachkosten gefasste  – 
Waren einkauf den mit Abstand größten Kosten block. Trotz des hohen Beschäftigungs grades 
ist der relative Anteil von Personal aufwand und Ver gütungen für freie Mitarbeiter (ins-
gesamt rund 12 Prozent) ver gleichs weise gering (Abbil dung 9.1.2).
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9.1.2

Ertrags und Aufwands struktur im Tele shopping 2008 in Prozent

9.1.3 Ver ände rung der wirtschaft lichen Lage seit 2003

Die er forder lichen Daten zur Berech nung des Kostendeckungs grads der Tele shopping-Anbie-
ter sind erst ab 2003 verfüg bar. Auch durch die große Zahl neuer Anbieter seit 2003 arbei-
tete die Branche zwischen 2004 und 2007 nicht ganz kostendeckend. Im Jahr 2008 konnte 
die Profi tabilitäts grenze jedoch wieder über schritten werden.

Ertrag 1.448 Mio. Euro

Aufwand 1.406 Mio. Euro

98,2%Teleshopping

0,2% überregionale
Werbespots

0,3% Call Media

1,4% Sonstige Erträge

11,3% Personalkosten

0,9% Vergütungen für
freie Mitarbeiter

79,6%Sonstige Sachkosten
5,7% Kosten der Programm-

verbreitung

2,6% Abschreibungen/
Steuern
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9.1.3

Kostendec kung im Tele shopping 2003–2008 in Prozent

Trotz der Zunahme der Anbieterzahl insgesamt ist der Markt durch wenige große Tele shop-
ping veranstalter geprägt: HSE24 und der heutige Markt führer QVC star teten Tele shopping 
in Deutschland 1995 bzw. 1996. In 2004 etablierte 1-2-3. tv das Konzept des Auktions fern-
sehens in Deutschland. Als Spezialformat hat sich zudem der Ver kauf von Reisen am Markt 
durch gesetzt.
Nach einer rasanten Entwick lung des Marktes, der 2005 erstmals die Milliarden grenze 
durch  brechen konnte, ist das Wachstum in den ver gangenen Jahren deut lich moderater 
geworden. Trotzdem ist nach wie vor ein kontinuier licher Anstieg zu ver zeichnen.

9.1.4

Ertrag und Aufwand der Tele shoppinganbieter 2003–20081 in Mio. Euro

(1) 2005/06: Goldmedia-Schät zung

0%

20%

120%

100%

80%

60%

40%

2003 2004 2005 2006 2007 2008

102 105 98 97 97 103

0

400

800

1.200

1.600

2003 2004 2005 2006 2007 2008

809 908 1.226 1.296 1.347 1.448

792 863 1.257 1.333 1.394 1.406



113Wirtschaftliche Lage des privaten Fernsehens

Teleshopping

9.2 Wirtschaft liche Erwar tungen für das Jahr 2009

Die gegen wärtige wirtschaft liche Lage der deutschen Fernsehbranche wird von den Tele-
shoppinganbietern ähnlich ein geschätzt wie von der Gesamt heit der Privat-TV-Anbieter. 
Keiner der Anbieter schätzt die Lage als gut oder sehr gut ein. 43 Prozent sehen sie sogar 
als un genügend.
Ganz anders wird die Lage des jeweils eigenen Unternehmens beurteilt. Die aus schließ liche 
Einschät zung der eigenen Situa tion als gut oder sogar sehr gut steht im deut lichen Gegen-
satz zum allgemeinen negativen Trend.

9.2.1

Beurtei lung der wirtschaft lichen Lage im Tele shopping 2008 (n = 7) in Prozent

Rechnet man die Erwar tungen der Tele shoppinganbieter für das laufende Geschäfts jahr 
hoch, ist mit einem weiteren Wachstum des Tele shoppingmarktes zu rechnen. Gegenüber 
2008 ergäbe sich ein Anstieg der Erträge um weitere sechs Prozent, während die Aufwen-
dungen nach Meinung der Tele shoppinganbieter nur um rund vier Prozent steigen sollen. 
Nach dieser Entwick lung würde damit auch die Profi tabilität weiter zunehmen. Diese Ein-
schät zung bestätigt sich auch durch erste Quartals ergebnisse in 2009, in denen einige 
Markt  vertreter ein weiteres Wachstum ver melden.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

sehr gut gut befriedigend ausreichend ungenügend

der Fernsehbranche in Deutschland

zum Vergleich: Einschätzung aller TV-Anbieter

Einschätzung der Teleshopping-Anbieter

des eigenen Fernseh-Unternehmens

der Fernsehbranche in Deutschland

des eigenen Fernseh-Unternehmens
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9.2.2

Beurtei lung der Geschäfts entwick lung im Tele shopping für 2009 in Mio. Euro

Das Ende des konjunkturellen Abschwungs wird von einem kleinen Teil (29  Prozent) der 
Tele shoppinganbieter bereits für 2010 er wartet. Mehr als 70 Prozent der Anbieter rechnen 
jedoch erst ab 2012 mit einem Ende des konjunkturellen Abschwungs. Damit ist die Branche 
trotz der positiven Erwar tungen für das eigene Geschäft hinsicht lich der allgemeinen wirt-
schaft lichen Situa tion sogar noch etwas pessimisti scher als der Durchschnitt aller TV-An-
bieter.

9.2.3

Ende des konjunkturellen Abschwungs (n = 7) in Prozent

Der Anteil der Online-Umsätze an den Gesamterträgen wird nach Einschät zung der Tele-
shoppinganbieter innerhalb der nächsten fünf Jahre deut lich ansteigen, von heute knapp 
13 Prozent auf dann über 18 Prozent. Gemessen an den Erträgen von 2008 ent spricht dies 
einem Wachstum von über 40 Prozent bzw. 77 Mio. Euro zwischen 2008 und 2013.
Bereits heute ist die Bedeu tung des Internets für Tele shoppinganbieter hoch. Diese nutzen 
das Web als alternatives Medium zur Produkt präsenta tion wie zur Produkt bestel lung, das 
von immer mehr Kunden genutzt wird. Das Internet wird dabei zunehmend aktiv als eigen-
ständiger Ver triebs kanal ein gesetzt, in dem die Kunden die Möglich keit haben, einen Live-
Stream des laufenden Programms oder einzelne bereits ab gelaufene Sendun gen zu be-
stimmten Themen oder Produkten im Nach hinein und zeitunabhängig anzu schauen. Daher 
über rascht es nicht, dass die befragten Tele shoppinganbieter einen Anteil von fast 20 Pro-
zent an ihrem Gesamtumsatz für das Jahr 2013 er warten.

Ertrag 2008
Prognose Ertrag 2009

Aufwand 2008
Prognose Aufwand 2009

1.448

1.536

1.406

1.460

20,8%

45,8%

18,8%

14,6%

2010

2011

2012

später

Teleshopping zum Vergleich: alle TV-Anbieter
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28,6%

0,0%

57,1%
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9.2.4

Umsatzer wartun gen Onlinegeschäft für das Jahr 2013 
in Mio. Euro sowie in Anteilen am Gesamtumsatz in Prozent

9.3 Beschäftigten entwick lung bei den 
Tele shopping-Anbietern

9.3.1 Aktuelle Situa tion in den Jahren 2007 und 2008

Die Beschäftigtenzahl der Tele shoppinganbieter ist 2008 gegen über dem Vorjahr leicht auf 
knapp 5.600 (darunter 5.000 Festangestellte) gestiegen. Mitte 2009 war ein geringer Rück-
gang auf unter 5.500 Beschäftigte zu ver zeichnen.

9.3.1

Beschäftigten entwick lung im Tele shopping 2007/2008
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9.3.2 Beschäftigten struktur

Knapp 90  Prozent der 5.585  Beschäftigten in der Tele shoppingbranche 2008 waren fest 
an gestellt, davon mehr als die Hälfte in Vollzeit beschäftigt. Im Programm bereich waren 
464 festangestellte Mitarbeiter sowie weitere 90 der insgesamt knapp 600 freien Mit-
arbeiter und Praktikanten tätig. Knapp 50 Mitarbeiter waren für die Online-Angebote der 
Tele shoppinganbieter zuständig.
Ein erheb licher Teil der Beschäfti gung im Tele shopping-Sektor fi ndet darüber hinaus im 
Rahmen von Call-Centern für Bestellannahme und Kunden betreuung sowie im Fulfi ll ment 
durch Logistik unternehmen statt. Diese Tätig keiten werden jedoch nur teil weise selbst ab-
gewickelt. Zu einem erheb lichen Teil werden solche Aufgaben an externe Dienst leister aus-
gelagert, die jedoch häufi g allein für das Tele shopping-Unternehmen tätig sind. Diese wei-
te ren rund 2.000 indirekten Mitarbeiter der Tele shoppinganbieter sind in dieser Statistik 
nicht einbegriffen.

9.3.2

Beschäftigten struktur im Tele shopping 2008 in Prozent

9.3.2 Beschäftigten entwick lung seit 2003

Seit 2003 sind im Rahmen dieser Erhebung separate Beschäftigungs daten für die Tele-
shopping-Branche verfüg bar. Wie auch bei den Umsätzen können die Tele shopping-Anbie-
ter im Rahmen der Beschäfti gung ein deut liches Wachstum ver zeichnen. Dies ist zum einen 
auf eine deut liche Zunahme der Anbieterzahl, darüber hinaus jedoch auch auf eine deut-
liche Expansion der im Markt führenden Unternehmen zurück zuführen. Zwischen 2003 und 
2008 ist die Beschäftigtenzahl um zwei Drittel auf rund 5.600 an gestiegen. (Anmer kung: 
Die Beschäftigtenzahlen 2006 wurden auf grund einer anderen Zuord nung neu gewichtet).

Beschäftigte 5.585

48,7%Vollzeitbeschäftigte

39,1% Teilzeitbeschäftigte

1,7% Auszubildende

1,5% Praktikanten

6,0% Feste freie Mitarbeiter

3,1% Sonstige freie Mitarbeiter
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9.3.3

Beschäftigten entwick lung im Tele shopping 2003–20081

(1) 2006: Schät zung Goldmedia
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10 Landes weite TV-Fenster

Anbieterzahl 2008
Die Zahl der landes weiten TV-Fenster sank im Ver gleich zu 2006 auf zehn Programme von 
insgesamt acht Ver anstaltern in 2008. Sie werden in der Regel als halbstündige Informa-
tions programme an Werktagen im Rahmen der bundes weiten Free-TV-Vollprogramme RTL 
und Sat.1 im Kabel und via DVB-T in insgesamt acht Bundes ländern aus gestrahlt. Die Mehr-
zahl der Fensterprogramm-Produzenten sind Tochterfi rmen oder befi nden sich in anteili-
gem Besitz von RTL und Sat.1. Die größten Fenster anbieter sind dabei die RTL Nord GmbH 
sowie die Sat.1  Nord deutschland GmbH, welche jeweils für insgesamt vier Bundes länder 
ein Fensterprogramm produzieren.

Wirtschaft liche Lage 2007 und 2008
Die Anbieter landes weiter TV-Fenster arbei teten sowohl in 2007 als auch 2008 profi tabel. 
Dabei konnte die Gewinn spanne im Ver gleich zum Vorjahr in 2008 noch weiter aus gebaut 
werden. Insgesamt konnten Ende 2008 Erlöse von knapp 61 Mio. Euro erzielt werden. Dem 
gegen über standen Aufwen dungen von 59 Mio. Euro.

Umsatzer wartung für 2009
Die Anbieter der landes weiten TV-Fenster er warten in 2009 gegen über 2008 eine gleich-
bleibende Ertrags- und Kosten situa tion. Weder Erträge noch Aufwen dungen werden sich 
nach Einschät zung der Anbieter signifi kant ver ändern.

Aktuelle Beschäftigten situa tion
Die Zahl der Beschäftigten bei den Anbietern landes weiter TV-Fenster sank zwischen 2006 
und 2007 um rund 16 Prozent von knapp 500 auf 419 Mitarbeiter in 2007, während im 
Jahr 2008 wieder eine leichte Steige rung der Beschäftigtenzahl auf 435  Mitarbeiter ver-
zeichnet wurde. Im ersten Halbjahr 2009 ent wickelte sich die Beschäftigungs zahl allerdings 
wieder rückläufi g und sank auf 423 Personen.

Entwick lung seit 2000
Die landes weiten Programm fenster arbei teten seit 2000, mit Ausnahme der beiden Jahre 
2003 und 2004, in der Summe profi tabel. Die Zahl der Beschäftigten insgesamt hat sich 
seit 2000 kaum geändert. Ebenso blieb das Ver hältnis von festangestellten zu freien Mit-
arbeitern in den letzten Jahren relativ konstamt und liegt weiter bei drei zu eins.
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T 10.0.1

Anzahl der landes weiten TV-Fenster 2000–2008

2000 2002 2004 2006 2008 Veränderung 2000/2008

Anzahl
Landesweite TV-Fenster1 10 10 16 17 10 0
 

(1) 2008 werden für Hamburg und Schleswig-Holstein sowie für Bremen und Niedersachsen insgesamt jeweils nur noch zwei Fenster-
programme gezählt. Außerdem werden zwei bisher als landesweite Fenster gezählte Programme in Nordrhein-Westfalen nicht mehr 
gezählt. Diese wurden nach einer Neu-Kategorisierung als Lokal- und Ballungsraumprogramme eingestuft.
Quellen: 2000–2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia

10.1 Wirtschaft liche Lage der landes weiten TV-Fenster

10.1.1 Aktuelle Situa tion in den Jahren 2007 und 2008

Im Jahr 2008 ver brei teten acht private Ver anstalter ihre insgesamt zehn landes weiten 
Fensterprogramme. In jedem der acht Bundes länder – in Bayern, Bremen, Hamburg, Hessen, 
Niedersachsen, Nordrhein-West falen, Schleswig-Holstein und Rheinland-Pfalz, konnten Ende 
2008 werktags um 17:30 Uhr auf den Frequenzen der beiden Reichweiten stärksten Voll-
programme jeweils zwei Fensterprogramme empfangen werden.
In vielen Bundes ländern werden die regionalen Fensterprogramme durch Produktions gesell-
schaften er stellt, die mit den Haupt programmanbietern RTL bzw. Sat.1 wirtschaft lich ver-
bunden sind. So produzieren die RTL Nord GmbH und die Sat.1 Nord deutschland GmbH, 
als Tochter unternehmen der Bertels mann  AG bzw. der Sat.1  Satelliten Fernsehen GmbH, 
die Regionalfenster für Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen und Bremen. Dabei 
wer den trotz dreier Regionalstudios, die jeder Anbieter in Hamburg, Kiel und Hannover 
unter hält die ver schiedenen regionalen Fensterprogramme durch jeweils ein Unternehmen 
realisiert.
Wirtschaft lich selbständige Produzenten der Regionalfenster fi nden sich in Nordrhein-West-
falen, Bayern, Rheinland-Pfalz und Hessen.
Durch die Einstel lung des Sendebetriebs von Giga Bremen gibt es in Bremen nun nur noch 
zwei Fensterprogramme. Eben falls reduzierte sich die Anbieterzahl in Nordrhein-West falen 
um zwei, da bei der letzten Erhebung 2006 zwei Regionalprogramme als landes weite 
Fenster mitgezählt wurden. Da es sich jedoch um klassi sche Regional-TV-Programme mit 
eigenem digitalen Kabel kanal ohne Fenstercharakter handelt, wurden diese neu kate gori-
siert und an dieser Stelle nicht mehr mitgezählt.
Darüber hinaus reduzierte sich die Programm zahl nochmal um vier Angebote, da in den 
Vorjahren vier landes weite Fensterprogramme auf grund der Ver brei tung in jeweils zwei 
Bundes ländern doppelt gezählt wurden, obwohl es sich in der Realität um ein und dasselbe 
Programm handelt. Dies betrifft die Fenster angebote der Länder Hamburg und Schleswig-
Holstein sowie Bremen und Niedersachsen.
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Rechnerisch reduzierte sich so die Zahl der Programm fenster um sieben, tatsäch lich wurde 
jedoch seit 2006 nur ein Programm ein gestellt.
Im Jahr 2008 wirtschaf teten die acht Anbieter landes weiter TV-Fenster insgesamt ge-
winnbringend. Während 2007 annähernd der deutschlandweite durch schnitt liche Kosten-
deckungs grad von 109 Prozent er reicht werden konnte, mussten die Ver anstalter in 2008 
eine Gewinnabnahme hinnehmen, hier konnte ein Kostendeckungs grad von nur 103 Pro zent 
realisiert werden.

10.1.1

Kostendec kung der landes weiten TV-Fenster 2007/2008 in Prozent

10.1.2 Ertrags- und Aufwandstruktur

Die Anbieter landes weiter TV-Fenster er lösten im Jahr 2008 einen Gesamtumsatz von rund 
61 Mio. Euro (2007: 65 Mio. Euro). Der mit Abstand größte Teil der Erlöse (rund 93 Prozent) 
wurde dabei durch Programm verkäufe bzw. Auftrags produk tionen für Dritte generiert.
Die Fenster veranstalter produzieren nach Maß gabe des jeweiligen Landes rechts zur Siche-
rung und Steige rung der regionalen Meinungs vielfalt ein er gänzendes, landes weites Regio-
nal fensterprogramm, welches auf den bundes weiten Vollprogrammen für ihre Region ver-
breitet wird. Auf Basis von § 25 Abs. 4 S. 4 RStV muss der Haupt programm veranstalter (das 
jeweilige Vollprogramm) im Rahmen der Organisa tion der Fensterprogramme zugleich deren 
Finanzie rung sicherstellen. Daher zahlen RTL und Sat.1 jähr lich ein bestimmtes Produktions-
budget an die Fenster veranstalter. Zusätz lich haben einzelne Ver anstalter die Möglich keit, 
im Rahmen eigener Ver marktungs aktivitäten Werbe erlöse zu erwirt schaften. Diese spielten 
2008 mit nur rund zwei Prozent der Gesamterträge eine unter geordnete Rolle.
Den Umsätzen gegen über standen im Jahr 2008 Aufwen dungen in Höhe von insgesamt 
rund 59 Mio. Euro. Zusammen mit den Ver gütungen für freie Mitarbeiter ent fällt rund die 
Hälfte der Kosten auf die Personal aufwen dungen. Rund ein Viertel der Kosten (26 Prozent) 
wird für die Programm verbrei tung auf gewendet.
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10.1.2

Ertrags und Aufwands struktur der landes weiten TV-Fenster 2008 in Prozent

10.1.3 Ver ände rung der wirtschaft lichen Lage seit 2000

Die wirtschaft liche Entwick lung der landes weiten Programm fenster ist ver gleichs weise star-
ken Schwan kungen unter worfen. Nach den beiden – vor allem auf grund der deut lich ge-
stiegenen Kosten – defi zitären Jahren 2003 und 2004 wirtschaften die Anbieter der Pro-
gramm fenster jedoch seit 2005 in der Gesamtschau profi tabel.

Ertrag 60,7 Mio. Euro

Aufwand 59,0 Mio. Euro

1,6% Werbung u. Sponsoring

92,8%Programmverkäufe/
Auftragsprod. f. Dritte

3,2% Fördermaßnahmen

2,5% Sonstige Erträge

34,0%Personalkosten

16,0%Vergütungen für
freie Mitarbeiter

22,7% Sonstige Sachkosten

25,6% Kosten der Programm-
verbreitung

1,7% Abschreibungen/
Steuern
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10.1.3

Kostendec kung der landes weiten TV-Fenster 2000–2008 in Prozent

Eben falls ein Peak er reichte in den Jahren 2003 und 2004 die Höhe der Umsätze mit rund 
80 Mio. Euro. Während zu dieser Zeit Erlöse aus Werbung für rund die Hälfte der Gesamt-
erträge ver antwort lich waren, wurde die Eigen vermark tung in den Folgejahren v. a. bei den 
RTL- und Sat.1-Tochterfi rmen vollständig ein gestellt. Das Geschäfts modell wurde auf ein 
reines Programm zuliefermodell um gestellt. Die Ver mark tung erfolgt zentral über IP Deutsch-
land (RTL) und SevenOne Media (ProSiebenSat.1).
Zwischen 2004 und 2005 kam es zu einem deut lichen Einbruch der Erlöse um fast 40 Pro-
zent auf rund 50 Mio. Euro. Seitdem ist jedoch wieder ein kontinuier liches Umsatz wachs tum 
zu ver zeichnen.

10.1.4

Ertrag und Aufwands entwick lung der landes weiten TV-Fenster 2000–2008 
in Mio. Euro
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10.2 Wirtschaft liche Erwar tungen für das Jahr 2009

Die derzeitige wirtschaft liche Situa tion der deutschen Fernsehbranche wird von den An-
bietern landes weiter TV-Fenster zu rund 43 Prozent als befriedigend und zu rund 57 Prozent 
als aus reichend empfunden. Die Einschät zung der eigenen wirtschaft lichen Lage ist etwas 
positiver: Hier beurteilen 14 Prozent die Situa tion als gut, weitere 57 Prozent als befriedi-
gend und 29  Prozent als aus reichend. Von keinem der Anbieter landes weiter TV-Fenster 
wird die Gesamt situa tion oder die eigene Lage als sehr gut oder als un genügend beurteilt.

10.2.1

Beurtei lung der wirtschaft lichen Lage der landes weiten TV-Fenster (n = 7) 
in Prozent

Die Anbieter von landes weiten TV-Programm fenstern prognostizieren für 2009 eine gleich-
bleibende Geschäfts entwick lung. Weder Kosten noch Erträge werden sich nach Einschät-
zung der befragten Anbieter signifi kant ver ändern.

10.2.2

Beurtei lung der Geschäfts entwick lung der landes weiten TV-Fenster für 2009 
in Mio. Euro

sehr gut gut befriedigend ausreichend ungenügend
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Das Ende des konjunkturellen Abschwungs wird von zwei Dritteln der Anbieter landes-
weiter TV-Fenster für 2011 er wartet. Jeweils 17  Prozent prognostizieren diesen erst für 
2012 oder für einen noch späteren Zeitpunkt. Keiner der befragten Anbieter er wartet das 
Ende des Abschwungs bereits im Jahr 2010.

10.2.3

Ende des konjunkturellen Abschwungs (n = 6) in Prozent

Nachdem Online-Umsätze bis 2008 für die Anbieter landes weiter TV-Fenster noch keine 
Rolle gespielt haben, prognostizieren die Befragten Ver anstalter für das Jahr 2013 einen 
Anteil an den Gesamterlösen von knapp einem Prozent. Dies ent spricht, gemessen an den 
Umsatz zahlen für 2008 einem Online-Erlös von rund 600.000 Euro.

10.2.4

Umsatzer wartun gen Onlinegeschäft für das Jahr 2013 
in Mio. Euro sowie in Anteilen am Gesamtumsatz in Prozent
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10.3 Beschäftigten entwick lung bei den Anbietern 
landes weiter TV-Fenster

10.3.1 Aktuelle Situa tion in den Jahren 2007/2008

Die Zahl der Mitarbeiter bei den Anbietern von landes weiten Programm fenstern sank zwi-
schen 2006 und 2007 von knapp 500 auf 419 um rund 16 Prozent. Während im Jahr 2008 
eine leichte Steige rung der Beschäftigtenzahl (auf 435) erkenn bar war, musste im ersten 
Halbjahr 2009 wieder ein Rück gang auf 423 ver zeichnet werden.
Die Zahl der Erwerbstätigen nahm zwischen 2006 und 2008 eine nahezu parallele Entwick-
lung. Nach einem deut lichen Rück gang um rund 18 Prozent von 2006 auf 2007 konnte da-
nach wieder eine dezente Steige rung auf 316 Erwerbstätige Ende 2008 ver bucht werden.m

10.3.1

Beschäftigten entwick lung bei den landes weiten TV-Fenstern 2007/2008

10.3.2 Beschäftigten struktur

Knapp die Hälfte der Mitarbeiter bei den Ver anstaltern landes weiter TV-Fenster (47 Prozent) 
war im Jahr 2008 in Festanstel lung beschäftigt (40 Prozent in Vollzeit, 7 Prozent als Teilzeit-
Beschäftigte). Darüber hinaus gab es rund 50 Auszubildende und Volontäre (rund 19 Pro-
zent aller Mitarbeiter). Etwas über 20 Prozent der Beschäftigten waren als freie Mitarbeiter 
bei den Anbietern der landes weiten Fenster tätig.

Erwerbstätige 2007

Beschäftigte insg. Mitte 2009
Beschäftigte insg. 2008
Beschäftigte insg. 2007

Erwerbstätige 2008
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10.3.2

Beschäftigten struktur der landes weiten TV-Fenster 2008 in Prozent

10.3.3 Beschäftigten entwick lung seit 2000

Die Entwick lung der Beschäftigungs zahlen der landes weiten TV-Fenster zeigt einen relativ 
konstanten Ver lauf. Ledig lich in den Jahren 2005 und 2006 konnten die Beschäftigtenzahlen 
signifi kant auf über 450 bzw. knapp 500 gesteigert werden. Vorher und nachher lag die 
Zahl der Gesamtmitarbeiter kontinuier lich bei rund 400. Die Zahl der Erwerbstätigen (fest 
an gestellte Mitarbeiter) ent wickelte sich weit gehend parallel und lag fast konstant bei rund 
300. Auch hier gab es 2006 mit 365 Erwerbstätigen ein Peak.

10.3.3

Beschäftigten entwick lung der Anbieter landes weiter TV-Fenster 2000–2008

Beschäftigte 435

46,9%Vollzeitbeschäftigte

13,6% Teilzeitbeschäftigte

12,2% Auszubildende 20,2%Praktikanten

3,9%Feste freie Mitarbeiter

3,2%Sonstige freie Mitarbeiter

425 383 388 393 403 454 494 419 435

249 305 294 291 305 340 365 299 316

176 78 94 102 98 114 129 120 119

Beschäftigte insgesamt

Erwerbstätige

Sonstige Mitarbeiter
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11 Lokal- und Ballungs raum-TV

Anbieterzahl 2008
Die Zahl der regional ver brei teten Lokal- und Ballungs raumprogramme sank in den Jahren 
2007 und 2008 auf insgesamt 112 Programme. Darunter befanden sich insgesamt 14 Bal-
lungs raumprogramme für Ver dichtungs räume mit großen Einwohnerzahlen. Gegenüber 2006 
hat sich die Gesamtzahl der Programme um fünf Angebote reduziert. Zusätz lich waren 
insgesamt 16 lokale Sparten-TV-Programme auf Sendung.

Wirtschaft liche Lage 2007 und 2008
Die Anbieter von Lokal- und Ballungs raum-TV arbei teten in 2007 und in 2008 in ihrer 
Summe defi zitär. Bei differenzierter Analyse der Lokal-TV-Programme wird deut lich, dass 
diese im Ver gleich zu den Ballungs raumsendern mit einem Kostendeckungs grad von 97 Pro-
zent nicht deut lich weniger Ver luste er wirtschaf teten als die Ballungs raumprogramme 
(85  Pro zent Kostendec kung). Mehr als die Hälfte der Gesamterträge in einer Höhe von 
insgesamt 90,8  Mio.  Euro konnte in 2008 durch Werbe erlöse und Sponsoring generiert 
werden. Diesen gegen über stand ein Gesamt aufwand von 98,9 Mio. Euro, wobei die Per-
sonal kosten und Ver gütungen mit 52 Prozent den größten Anteil aus machten. Insgesamt 
wurde 2008 ein Kostendeckungs grad von 92 Prozent ver zeichnet (2007: 93 Prozent).

Umsatzer wartung für 2009
Die Anbieter von Lokal- und Ballungs raum-TV er warten in 2009 zusammen gegen über 
2008 einen Umsatz rück gang um insgesamt fünf Prozent. Die Aufwen dungen werden nach 
Einschät zung der Anbieter in geringerem Maße um rund drei Prozent fallen.

Aktuelle Beschäftigten situa tion
Die Zahl der Beschäftigten bei den Anbietern von Lokal- und Ballungs raum-TV ist 2008 im 
Ver gleich zu 2007 um 33 Personen auf insgesamt 2.458 Mitarbeiter an gestiegen. Im ersten 
Halbjahr 2009 musste jedoch ein deut licher Rück gang um 14 Prozent auf 2.122 ver zeichnet 
werden.

Entwick lung seit 2000
Die Anbieter regionaler Programme konnten auch in 2007 und 2008 zusammen die Ge-
winnzone nicht er reichen. Die Gesamterträge er höhten sich seit 2006 um 22 Prozent auf 
knapp 91 Mio. Euro. Die Gesamt kosten stiegen parallel um knapp 26 Prozent an, so dass 
insgesamt eine Ver lusts teige rung hin genommen werden musste.
Nach der deut lichen Steige rung der Programm zahl zwischen 2004 auf 2006 (methodisch 
bedingt durch eine er weiterte Erfas sung aller TV-Programme mit einer techni schen Reich-
weite über 10.000 Haushalte) konnte die Zahl der Beschäftigten in 2008 weiter aus gebaut 
werden. Seit 2000 gab es hier einen Zuwachs von rund 20 Prozent.
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T 11.0.1

Zahl der Anbieter im Lokal- und Ballungs raum-TV 2000–2008

2000 2002 2004 2006 2008 Veränderung 2000/2008

Anzahl
Lokal-TV und Ballungsraum-TV1 54 51 57 117 112 58

nach Bundesländern
Baden-Württemberg 7 7 9 16 15 8

Bayern 26 26 19 20 16 – 10

Berlin/Brandenburg 4 4 5 19 20 16

Bremen 1 1

Hamburg/Schleswig-Holstein 1 2 2 2 2 1

Hessen 0 0 1 1 1 1

Mecklenburg-Vorpommern 0 0 2 7 8 8

Nordrhein-Westfalen2 0 1 0 3 5 5

Rheinland-Pfalz 4 3 5 5 5 1

Saarland 1 1 1 1 0 – 1

Sachsen 9 5 4 24 24 15

Sachsen-Anhalt 0 0 6 8 8 8

Thüringen 2 2 3 11 7 5

Lokales Sparten-TV3 14 16 16
 

(1) Seit 2005 alle Lokal-TV-Programme (in Kabelanlagen) mit einer technischen Reichweite ab 10.000 Wohneinheiten; (2) Zwei landes-
weite Regionalsender wurden in 2006 als landesweite Fenster gezählt; (3) 2006: erstmals getrennt ausgewiesen
Quellen: 2000–2004: DLM-Studien; 2006: TNS Infratest; 2008: Goldmedia

11.1 Wirtschaft liche Lage im 
Lokal- und Ballungs raum-TV

11.1.1 Aktuelle Situa tion in den Jahren 2007 und 2008

Zum Jahresende 2008 wurden in Deutschland insgesamt 128 landes weite, regionale und 
lokale Fernsehprogramme mit einer techni schen Reichweite von mehr als 10.000 Haushalten 
aus gestrahlt. Darunter befanden sich auch eine Reihe großer Regional- und Ballungs raum-
programme wie zum Beispiel die in der G1 Media Ver marktungs GmbH zusammen ge schlos-
senen Metropolen programme Hamburg1, TV Berlin, center. tv Düsseldorf, münchen. tv und 
Rhein-Main TV. In den einzelnen Bundes ländern ist die Struktur der Regional- und Lokal-TV-
Sender sehr unter schied lich. In Nordrhein-West falen ist die Ver anstal tung regionaler Fern-
sehprogramme erst seit 2005 zulässig. Hier werden vor wiegend Lizenzen für größere 
Sende gebiete in Ballungs räumen mit techni schen Reichweiten über 500.000 TV-Haushalten 
ver geben. Auch in Baden-Würt temberg und Rheinland-Pfalz wurden die Ver breitungs-
gebiete der lizenzierten Ver anstalter in den ver gangenen Jahren so aus geschrieben oder 
ver größert, so dass hier fast jeder Ver anstalter mehr als 250.000 TV-Haushalte er reicht.mm
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Insgesamt stellten die Ver anstalter regionaler Programme knapp die Hälfte der Fernseh-
anbieter in Deutschland dar. Zwischen 2000 und 2004 stiegen die Anbieterzahlen nur lang-
sam an. Demgegenüber gab es einen starken Anstieg von 2004 zu 2006, da in diesem Jahr 
er stmalig die vollständige Erfas sung aller Lokal-TV-Sender mit einer techni schen Reichweite 
von über 10.000  Haushalten durch geführt wurde, insbesondere in den Ländern Baden-
Würt temberg, Berlin und Branden burg, Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thüringen. Somit gab 
es zwischen 2004 und 2006 ein Wachstum um mehr als 100 Prozent. Seit 2006 haben sich 
die Anbieterzahlen in den einzelnen Bundes ländern nur gering fügig ver ändert. Während 
es  zum Zeitpunkt dieser Untersuchung durch die Insolvenz des Ballungs raum-TV-Senders 
Saar-TV im Saarland im Februar 2009 derzeit keinen Ver anstalter von Lokal- oder Ballungs-
raum-Fernsehen gibt, wird seit Mai 2006 in Nordrhein-West falen center.TV Düsseldorf und 
in Bremen seit 2007 das landes weite Ballungs raumfernsehen center.TV Bremen ver anstaltet. 
Damit ist in Bremen er stmalig ein Sender dieses Typs ansässig. Durch die Insolvenz von 
Fernsehen aus Berlin (FAB) ergab sich eine Zahl von insgesamt 14  Ballungs raumsenders 
Ende 2008. Die Programm zahl aller Lokal- und Ballungs raum-TV-Anbieter sank Ende 2008 
eben falls um insgesamt fünf Angebote. Neben dem Saarland ist nach wie vor auch Nieder-
sachsen ohne Anbieter dieses Programm typs. Die bislang in regionalen Kabelnetzen (stun-
den weise) empfang baren Regional- und Lokal-TV-Programme werden hier bislang als Tele-
medien ein gestuft. Weitere Angebote der regionalen Tages zeitun gen sind nur im Internet 
empfang bar.
Auch in 2008 arbei teten die 128 Anbieter in ihrer Gesamt heit defi zitär. Sie er reichten einen 
Kostendeckungs grad von 92  Prozent (2007: 93  Prozent). Bei differenzierter Betrach tung 
zeigt sich im Einzelnen, dass die Lokal-TV-Programme mit einem Kostendeckungs grad von 
97 Prozent jedoch deut liche geringere Ver luste hinnehmen mussten als die Ballungs raum-
sender. Obwohl sie ihre Ver lust spanne im Ver gleich zu 2007 etwas reduzieren konnten, 
arbei teten die Ballungs raum-TV-Veranstalter nach wie vor stark defi zitär. Mit 85  Prozent 
Kostendec kung sind diese zwölf Ver anstalter die mit Abstand ver lustreichste TV-Programm-
Anbietergruppe im gesamten privaten Fernsehen in Deutschland, dicht gefolgt von den loka-
len Sparten-TV-Programmen mit einem Kostendeckungs grad von 91 Prozent in 2008.
Die Gewinn- und Ver lust spanne der Lokal- und Ballungs raumsender variierte in den ein-
zelnen Bundes ländern sehr stark. Neben der aus geprägten Gewinn situa tion in Sachsen 
(Kosten deckungs grad 2008: 114  Prozent) und dem positiven Ergebnis in Bayern (Kosten-
deckungs grad 2008: 101 Prozent) standen enorme Ver luste in bspw. Berlin und Branden-
burg (Kostendeckungs grad 2008: 76 Prozent) gegen über.
Sowohl die Lokal- als auch die Ballungs raumsender konnten gegen über den Vorjahren eine 
Umsatz steige rung ver zeichnen. Insgesamt wurden im Lokal- und Ballungs raumraum-TV im 
Jahr 2008 Erträge von knapp 91  Mio.  Euro erzielt, davon rund 53,4  Mio.  Euro bei den 
Lokal-TV-Anbietern und knapp 37,4 Mio. Euro bei den Ballungs raumsendern. Den Erträgen 
stehen Aufwen dungen von insgesamt knapp 99 Mio. Euro gegen über (rund 55,1 Mio. bei 
den Lokal- und 43,9 Mio. Euro bei den Ballungs raum-TV-Anbietern).
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11.1.1

Kostendec kung im Lokal- und Ballungs raum-TV 2007/2008 in Prozent

11.1.2 Ertrags- und Aufwands struktur

Die Lokal- und Ballungs raumprogramme fi nanzierten sich insgesamt mit knapp 50 Mio. Euro 
zu mehr als der Hälfte aus Werbung und Sponsoring. Dabei spielte das Sponsoring mit 
5,3 Mio. Euro (bzw. sechs Prozent) – wie in den Jahren zuvor – eine etwas größere Rolle als 
die über regionale Werbung mit 5 Mio. Euro. Während sich bei den Ballungs raum-TV-Pro-
grammen nur ein Umsatz werbeanteil (inklusive Sponsoring) von insgesamt 49 Prozent ergab, 
war dieser bei den Lokal-TV-Anbietern mit einem Anteil von 59 Prozent der Gesamterträge 
deut lich höher.
Der mit Abstand größte Anteil der Werbe einnahmen, mehr als drei Viertel bei allen lokalen 
Programmanbietern zusammen, ent fällt dabei auf den Bereich der regionalen Werbung. Bei 
den Lokal-TV-Anbietern sind es 81 Prozent (bzw. 25,4 Mio. Euro), bei den Ballungs raum-TV-
Programmen 73 Prozent (bzw. 13,5 Mio. Euro) des Werbeumsatzes. Überregionale Werbung 
spielt v. a. bei den Ballungs raumprogrammen eine größere Rolle (20  Prozent des Werbe-
umsatzes). Das Online-Geschäft (v. a. Online-Werbung) trägt bei den Lokal- und Ballungs-
raumprogrammen bislang kaum zur Umsatz steige rung bei. Daher sind die Ver anstalter be-
müht, die Kosten in diesem Bereich so gering wie möglich zu halten.
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Programm- und Rechte verkäufe sowie Auftrags produk tionen spielen hingegen weiter hin 
eine wichtige Rolle. Insgesamt konnten in diesem Bereich rund 16 Mio.  Euro (18  Prozent 
des Gesamtumsatzes) um gesetzt werden. Außerdem stellen Fördermaßnahmen mit ins-
gesamt 15 Prozent der Gesamterlöse (bzw. knapp 14 Mio. Euro) nach wie vor eine wichtige 
Ergän zung zu den Werbe einnahmen dar. Üblicher weise fördern Landes medien anstalten die 
digitale Programmeinspei sung und -verbrei tung über Kabel und DVB-T sowie teil weise auch 
die Sender vernet zung zum digitalen Programm austausch. In Bayern er hielten die Lokal-TV-
Programme bislang zusätz lich Einnahmen aus dem sog. „Teilnehmerentgelt“. Das Teil neh-
mer entgelt wurde bisher von den bayeri schen Kabel-TV-Haushalten über einen Aufschlag 
der Kabelgebühr fi nanziert. Für die Jahre 2008 und 2009 er folgte die Finanzie rung dieser 
Fördermaßnahmen aus Mitteln des bayeri schen Landes haushalts. Diese zusätz liche Förde-
rung stellte bislang die Kostendec kung der Lokal- und Regional-TV-Programme in Bayern 
sicher.
Der größte Teil der Aufwen dungen ent fi el – wie 2006 – auf die Personal kosten. Zusammen 
mit den Ver gütungen für freie Mitarbeiter stellten sie mit 51,3 Mio. Euro über die Hälfte der 
Gesamt aufwen dungen dar. Dabei ent fi elen auf die Lokal-TV-Programme 30,5  Mio.  Euro 
und auf die Ballungs raum-TV-Programme 20,8  Mio.  Euro. Mit 12,9  Euro bei den Lokal- 
sowie 15,2 Mio. Euro bei den Ballungs raum-TV-Anbietern ist der Anteil der Aufwen dungen 
für sonstige Sachkosten ein weiterer wichtiger Kosten block. Darunter fallen in erster Linie 
Programm kosten für TV-Rechte und -inhalte.
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11.1.2

Ertrags und Aufwands struktur im Lokal- und Ballungs raum-TV in Prozent

Ertrag 90,8 Mio. Euro

Aufwand 98,9 Mio. Euro

Werbeeinnahmen 49,7 Mio. Euro

5,5%überregionale
Werbespots

42,8%regionale Werbespots5,8% Sponsoring

0,5% Werbung im Internet

17,6% Programmverkäufe/
Auftragsprod. f. Dritte

1,5% Teleshopping

15,1% Fördermaßnahmen
11,1%Sonstige Erträge

10,1% überregionale Werbespots

78,3%regionale Werbespots10,6% Sponsoring

1,0% Werbung im Internet

41,0%Personalkosten

10,9%Vergütungen für
freie Mitarbeiter

28,4% Sonstige Sachkosten

14,6% Kosten der Programm-
verbreitung

5,1% Abschreibungen/
Steuern
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11.1.3

Ertrags und Aufwands struktur im Lokal-TV in Prozent

Ertrag 53,4 Mio. Euro

Aufwand 55,1 Mio. Euro

Werbeeinnahmen 31,2 Mio. Euro

2,3%überregionale
Werbespots

47,5%regionale Werbespots
7,9% Sponsoring

0,6% Werbung im Internet

15,3% Programmverkäufe/
Auftragsprod. f. Dritte

1,0% Teleshopping

19,4% Fördermaßnahmen

6,6%Sonstige Erträge

3,9% überregionale Werbespots

81,4%regionale Werbespots13,5% Sponsoring

1,1% Werbung im Internet

44,3%Personalkosten

11,2% Vergütungen für
freie Mitarbeiter

23,5% Sonstige Sachkosten

15,0% Kosten der Programm-
verbreitung

6,0%Abschreibungen/
Steuern
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11.1.4

Ertrags und Aufwands struktur im Ballungs raum-TV in Prozent

Ertrag 37,4 Mio. Euro

Aufwand 43,9 Mio. Euro

Werbeeinnahmen 18,5 Mio. Euro

überregionale
Werbespots

regionale Werbespots
Sponsoring

Werbung im Internet

Programmverkäufe/
Auftragsprod. f. Dritte

Teleshopping

Fördermaßnahmen
Sonstige Erträge

20,6% überregionale Werbespots

72,9%regionale Werbespots

5,7% Sponsoring

0,7% Werbung im Internet

36,7%Personalkosten

10,6%Vergütungen für
freie Mitarbeiter

34,6% Sonstige Sachkosten

14,0% Kosten der Programm-
verbreitung

4,1% Abschreibungen/
Steuern
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11.1.3 Ver ände rung der wirtschaft lichen Lage seit 2000

Die Anbieter von Lokal- und Ballungs raum-TV näherten sich zwischen 2000 und 2006 konti-
nuier lich –  mit einem kleinen Abfall 2002  – der Kostendeckungs grenze von 100  Prozent 
an. Dies war vor allem durch eine deut liche Reduk tion der Kosten möglich. In den Jahren 
2007 und 2008 mussten die regionalen TV-Veranstalter wieder stärker Ver luste hinnehmen 
und er  reichten nur noch eine Kostendec kung von 93 Prozent in 2007 bzw. 92 Prozent in 
2008.
Auch an dieser Stelle ist zu beachten, dass die Summe der Lokal-TV-Veranstalter deut lich 
profi tabler arbeitete als die Summe der Ballungs raum-TV-Veranstalter. Während erstere in 
2007 sogar leichte Gewinne er zielen konnten, mussten die Anbieter von Ballungs raum-TV 
ver gleichs weise starke Ver luste hinnehmen.

11.1.5

Kostendec kung im Lokal- und Ballungs raum-TV 2000–2008 in Prozent

Die Gesamterträge im Lokal- und Ballungs raum-TV konnten 2008 den Höchst stand von 
76 Mio. Euro im Jahr 2000 erstmals wieder über steigen und wuchsen nach einem stetigen 
Abfall bis 2003 um insgesamt 16 Prozent auf knapp 95 Mio. Euro in 2008. Der Gesamt-
aufwand dagegen fi el zwischen 2000 und 2003, insbesondere auf grund der geänderten 
Programm strategie der regionalen TV-Anbieter, den Eigen produktions anteil deut lich zu 
reduzieren, um mehr als 50 Prozent. In 2008 lag er rund 32 Prozent unter dem Wert von 
2000. Die Werbe erträge stiegen seit 2003 kontinuier lich an und lagen 2008 auf einem 
Höchst stand von rund 50  Mio.  Euro. Sie spielten für die Finanzie rung des Lokal-TV und 
Ballungs raumfernsehens zwar eine bedeutende Rolle, ihr Ertrags anteil ist mit nur rund 
53 Prozent jedoch im Ver gleich zu den bundes weiten Anbietern sehr niedrig.
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11.1.6

Ertrag und Aufwands entwick lung im Lokal- und Ballungs raum-TV 2000–2008 
in Mio. Euro

11.2 Wirtschaft liche Erwar tungen für das Jahr 2009

Die Ver anstalter regionaler TV-Angebote schätzten die derzeitige wirtschaft liche Lage der 
deutschen Fernsehbranche ähnlich wie die Gesamt heit der deutschen Privat-TV-Anbieter 
ein. Ein Anbieter beurteilte die Lage als sehr gut, zwei als gut. Ein Drittel der Befragten 
beurteilte die Situa tion als befriedigend, weitere 22 Prozent als aus reichend. Mit 42 Prozent 
ist das Urteil „un genügend“ deut lich häufi ger anzu treffen als im Bundes durchschnitt.
Die eigene Situa tion wurde von den Lokal- und Ballungs raum-TV-Anbietern – im Gegensatz 
zu 2006 – zwar auch ein wenig besser ein geschätzt als die Situa tion der Fernsehbranche 
insgesamt. Im Ver gleich zum Bundes durchschnitt aller TV-Programme wurde die eigene 
wirtschaft liche Lage jedoch weitaus negativer beurteilt. Nur ein Zehntel der befragten Lokal- 
und Ballungs raum-TV-Anbieter empfand die eigene Situa tion als gut. Schaut man auf die 
Antworten aller deutschen TV-Anbieter, so bezeichneten immerhin 19 Prozent ihre Lage als 
gut. 40 Prozent der Lokal- und Ballungs raum-TV-Anbieter bezeichneten hingegen ihre wirt-
schaft liche Lage als un genügend. Bundes weit taten dies nur 28 Prozent.
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11.2.1

Beurtei lung der wirtschaft lichen Lage im Lokal- und Ballungs raum-TV 2008 
(n = 103) in Prozent

Befragt nach den wirtschaft lichen Erwar tungen für das laufende Geschäfts jahr 2009 gegen-
 über 2008 prognostizierten die Ver anstalter regionaler Programme zusammen einen Um-
satz  rück gang um mehr als 5 Prozent und eine Kosten reduk tion von 3 Prozent. Während die 
Ver anstalter von Lokal-TV im Einzelnen einen Umsatz rück gang von 4,5  Prozent und eine 
Ver ringe rung des Aufwandes von nur 1  Prozent er warten, rechnen die Anbieter des Bal-
lungs raumfernsehens mit Umsatz einbußen von 5,9 Prozent und einer Abnahme der Kosten 
von 5,5 Prozent.
Auch an dieser Stelle ist auf die differenzierten Einschät zungen der einzelnen Anbieter 
hinzu weisen. Vielen Programm veranstaltern, die eine gleichbleibende oder sogar leicht 
wach sende Umsatz entwick lung prognostizierten, standen ab weichende Einschät zungen 
gegen  über, die für das Geschäft einen deut lichen Einbruch in 2009 sehen.
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11.2.2

Beurtei lung der Geschäfts entwick lung im Lokal- und Ballungs raum-TV für 2009 
in Mio. Euro

Das Ende des konjunkturellen Abschwungs wird von den Anbietern des Ballungs raum- und 
Lokalfernsehens im Durchschnitt etwas später er wartet als von der Gesamt heit der TV-An-
bie ter in Deutschland. Etwas mehr als ein Fünftel prognostiziert diesen bereits für 2010 und 
knapp die Hälfte für 2011. 35 Prozent der Anbieter glauben, dass der Zeitpunkt erst im Jahr 
2012 oder später liegt.

11.2.3

Ende des konjunkturellen Abschwungs (n = 103) in Prozent
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Das Online-Geschäft spielt für die Anbieter von Lokal- und Ballungs raumfernsehen derzeit 
noch eine ver gleichs weise geringe Rolle. Der Anteil am Gesamtumsatz lag Ende 2008 bei 
0,6 Prozent (Bundes durchschnitt: 3,3 Prozent). Die Bedeu tung des Internets wird jedoch für 
diesen Anbietertyp bis 2013 voraus sicht lich um das Zehnfache steigen. Auch von Seiten der 
Landes medien anstalten werden die Internetaktivitäten der Regionalsender teil weise bereits 
aktiv gefördert. So werden bspw. einzelnen Programmen in Baden-Würt temberg im Bereich 
Web-TV Fördermittel zur Ver fügung gestellt, um neue internetbasierte Anwen dungen zu 
ent wickeln und zu implementieren. Insgesamt sollen aus diesen Erfah rungen mögliche Ge-
schäfts modelle und Fort entwicklungs potentiale für das Programmangebot ab geleitet wer-
den. Auf Basis des Gesamtumsatzes von 2008 werden die erwar teten sechs Prozent Umsatz 
im Online-Geschäft im Jahr 2013 einer Summe von rund 5,4 Mio. Euro ent sprechen.

11.2.4

Umsatzer wartun gen Onlinegeschäft für das Jahr 2013 
in Mio. Euro sowie in Anteilen am Gesamtumsatz in Prozent
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11.3 Beschäftigten entwick lung bei den 
Lokal- und Ballungs raum-TV-Anbietern

11.3.1 Aktuelle Situa tion in den Jahren 2007 und 2008

Die Zahl der Mitarbeiter im regionalen Fernsehen sank zwischen 2006 und 2007 um knapp 
ein Prozent auf 2.425 Personen. Im Jahr 2008 konnte hingegen wieder ein Wachstum um 
rund zwei Prozent auf insgesamt 2.458  Beschäftigte ver zeichnet werden. In der ersten 
Hälfte 2009 war diese Entwick lung jedoch wieder stark rückläufi g. Die Anbieter von Lokal- 
und Ballungs raumfernsehen mussten bis Mitte 2009 einen deut lichen Rück gang von zwölf 
Prozent auf 2.122 Personen ver zeichnen.

11.3.1

Beschäftigten entwick lung im Lokal- und Ballungs raum-TV 2007/2008

11.3.2 Beschäftigten struktur

Während sich die Zahl der Beschäftigten bei den Ballungs raum-TV-Anbietern zwischen 
2007 und 2008 kaum ver änderte, wuchs diese bei den Anbietern von Lokal-TV um knapp 
40 Personen. 64 Prozent der insgesamt 1.782 Beschäftigten im Lokal-TV und 69 Prozent der 
insgesamt 676 Beschäftigten im Ballungs raum-TV sind festangestellt. Davon waren jeweils 
58  Prozent im Lokal-TV und 67  Prozent in den zwölf Ballungs raumsendern Vollzeit be-
schäftigt. Der Anteil der sonstigen Mitarbeiter (Praktikanten, freie Mitarbeiter) ist mit 36 Pro-
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zent bei den Lokal-TV-Programmen etwas höher als bei den Ballungs raumsendern (31 Pro-
zent). Insgesamt beschäftigten die Regionalsender 2.458 Personen in 2008.

11.3.2

Beschäftigten struktur im Lokal- und Ballungs raum-TV 2008 in Prozent

11.3.3

Beschäftigten struktur im Lokal-TV 2008 in Prozent

11.3.4

Beschäftigten struktur im Ballungs raum-TV 2008 in Prozent
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11.3.3 Beschäftigten entwick lung seit 2000

Die Entwick lung der Beschäftigungs kurve der Lokal- und Ballungs raumsender zeigt nach 
einem Abfall bis 2002 auf einen Tiefstand von 1.587  Beschäftigten eine kontinuier liche 
Erholung bis 2006. Nach einem geringen Rück gang in 2007, konnte in 2008 die seit 2000 
höchste Beschäftigtenzahl von 2.458  Personen er reicht werden. Während in den letzten 
Jahren die Zahl der Festangestellten leicht stieg, ist die Zahl der sonstigen Mitarbeiter seit 
2007 rückläufi g. Dennoch ist der Anteil an der Gesamtbeschäfti gung von 28  Prozent in 
2000 auf 34 Prozent in 2008 gestiegen.

11.3.5

Beschäftigten entwick lung der Lokal- und Ballungs raum-TV-Anbieter 2000–2008
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12 Bundes weiter Hörfunk

Anbieterzahl 2008
Die Zahl der bundes weiten Privatradioangebote hat sich im Jahr 2008 im Ver gleich zu den 
beiden Vorjahren deut lich ver ringert. 2006 und 2007 waren jeweils 21 Programme bundes-
weit auf Sendung, 2008 nur noch 14.  Im Ver gleich zum Jahr 2000 ist die Anbieterzahl 
jedoch gleich geblieben. Unter allen Privatradionangeboten in Deutschland ent fi elen 2008 
rund 7 Prozent den bundes weiten Hörfunk (2007: 9 Prozent).

Wirtschaft liche Lage 2007 und 2008
Der bundes weite Hörfunk blieb in den Jahren 2007 und 2008 defi zitär, allerdings ver-
besserte sich sein Kostendeckungs grad leicht. Im Jahr 2008 er zielten die Programme dieses 
Angebots typs Umsätze von 43  Mio.  Euro bei Kosten von 44  Mio.  Euro. Das ent sprach 
einem Kostendeckungs grad von 98 Prozent; im Jahr lag er bei ledig lich 96 Prozent.

Umsatzer wartung für 2009
Die Anbieter im bundes weiten privaten Hörfunk er warten 2009 gegen über 2008 einen 
Umsatz rück gang von 2,6 Prozent. Bei den Aufwen dungen gehen sie von einem Anstieg in 
Höhe von 3,5 Prozent aus.

Aktuelle Beschäftigten situa tion
Die Zahl der Mitarbeiter im bundes weiten Privatradio hat sich positiv ent wickelt. Ende 2008 
waren 554  Personen bei den Anbietern beschäftigt, 17 mehr als im Vorjahr. Auch 2009 
hielt der Beschäftigungs aufbau an: Zur Jahres mitte wirkten 557  Beschäftigte im bundes-
weiten Hörfunk. Allerdings lag die Mitarbeiterzahl 2008 und 2009 weiter hin unter dem 
Niveau des Jahres 2006 (589).

Entwick lung seit 2000
Im Zeitraum seit dem Jahr 2000 ist es dem bundes weiten Hörfunk nicht gelun gen, profi -
tabel zu wirtschaften. Doch ist es den Anbietern 2007 und 2008 gelun gen, ihre Defi zite 
deut lich zu reduzieren, wie die Kostendeckungs grade von 96 Prozent (2007) beziehungs-
weise 98  Prozent (2008) belegen. Sie fallen auch im Mittelfrist vergleich ver gleichs weise 
hoch aus. So konnten die bundes weiten Privatradios selbst im Boomjahr 2000 nur 86 Pro-
zent ihrer Ausgaben decken, im Krisen jahr 2002 waren es sogar nur 61 Prozent. Die ver-
besserte Wirtschaftlich keit der Anbieter war nicht allein auf Kosten senkun gen, sondern 
auch auf die ver besserte Einnahmensitua tion zurück zuführen: Zwischen 2005 und 2008 
stiegen die Erlöse der bundes weiten Anbieter um 39 Prozent.
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T 12.0.1

Anzahl der Programme im bundes weiten Hörfunk 2000–2008

2000 2002 2004 2006 2008 Verände rung 2000/2008

Anzahl
Bundes weit 14 14 11 21 14 0

Privater Hörfunk insgesamt 184 191 216 235 210 26
 

Quellen: 2000–2004: DLM-Studien, 2006: TNS Infratest, 2008: Goldmedia

12.1 Wirtschaft liche Lage im bundes weiten Hörfunk

12.1.1 Aktuelle Situation in den Jahren 2007 und 2008

Im föderal strukturierten Radiomarkt bilden die wenigen bundes weiten Hörfunk programme 
eine Ausnahme. Fast alle unter ihnen wenden sich an spezielle Hörergruppen. Damit unter-
scheiden sie sich von den meisten lokalen und landes weiten Anbietern, die vor wiegend den 
Mainstream bedienen und auf Reichweiten maximie rung in ihrem jeweiligen Sende gebiet 
fi xiert sind. Die bundes weiten Anbieter heben sich auch hinsicht lich ihres Ver breitungs wegs 
von den Massen sendern ab. Während letztere vor wiegend über UKW zu empfangen sind, 
wenden sich die bundes weiten Stationen bevor zugt über Satellit an ihre Hörer schaft. Da-
neben spielt das Internet eine zunehmend wichtige Rolle als Distributions weg. Überdies 
er reichen die bundes weiten Sender einen Teil ihres Publikums regional oder lokal über UKW-
Frequenzen. Zu den führenden Stationen dieses Angebots typs zählen Klassik Radio, das für 
die türkische Community konzipierte Metropol FM, die Kindersta tion Radio Teddy und der 
Dance- und Technosender Sunshine Live.

12.1.1

Kostendec kung im bundes weiten Hörfunk 2007/2008 in Prozent

Im Jahr 2008 blieben die 14 bundes weiten Privatradioanbieter insgesamt defi zitär. Bei Ein-
nahmen von 43 Mio. Euro und Kosten von 44 Mio. Euro konnten sie ledig lich 98 Prozent 
ihrer Aufwen dungen decken (Kostendeckungs grad: 98 Prozent). Damit schnitten sie im Ver-
gleich zum Gesamtmarkt zwar deut lich schwächer ab, denn in ganz Deutschland wirtschaf-
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tete das Privatradio bei einem Kostendeckungs grad von 116 Prozent profi tabel. Allerdings 
konnten sich die bundes weiten Anbieter gegen über dem Vorjahr ein Stück näher an die 
Gewinnzone heran arbeiten und er zielten im Mittelfrist vergleich seit 2000 den höchsten 
Kostendeckungs grad. Dass die schwarzen Zahlen zuletzt in Reichweite gerückt sind, ver-
danken die bundes weiten Anbieter vor allem ihren Einnahmen. Sie stiegen zwischen 2005 
und 2008 um 38,7 Prozent auf 43 Mio. Euro an; gegen über 2007 betrug der Zuwachs rund 
1 Mio. Euro oder 2,4 Prozent.

12.1.2 Ertrags- und Aufwands struktur

Werbung und Sponsoring bildeten 2008 mit einem Anteil von 49,3 Prozent die wichtigste 
Einnahmequelle des bundes weiten Hörfunks. Damit waren die Sender dieses Angebots typs 
bei weitem nicht so stark von dieser Erlös form ab hängig wie das Privatradio insgesamt, bei 
denen Werbung und Sponsoring 87,4 Prozent aus machten. Für den relativ geringen Anteil 
der Werbung im bundes weiten Hörfunk gab es zwei Gründe: Zum einen fi elen die ab-
soluten Werbe einnahmen dieser Sender mit 21,2 Mio. Euro auf grund ihrer geringen Reich-
weiten eher niedrig aus. Außerdem er zielten die bundes weiten Anbiete, einen recht hohen 
Anteil (40,9  Prozent) ihrer Einnahmen über sonstige Erlöse wie dem Merchandising oder 
Aktivitäten in anderen Medien sparten.
Zuwen dungen und Fördermaßnahmen der Landes medien anstalten bildeten die dritt stärkste 
Einnahmensäule der bundes weiten Hörfunksta tionen: Von den Gesamt fördermitteln für 
das Privatradio in Höhe von rund 4  Mio.  Euro im Jahr 2008 beanspruchten sie allein 
2,5 Mio. Euro oder 63 Prozent. Der Anteil der Fördermittel an den Gesamteinnahmen des 
bundes weiten Hörfunks lag mit 5,8  Prozent folg lich über dem Durchschnitt des privaten 
Hörfunks (0,6 Prozent). Programm- und Rechte verkäufe sowie Auftrags produk tionen mach-
ten ledig lich mit 1,9 Prozent aus, Ver anstal tungen steuerten 1,6 Prozent zum Umsatz bei, 
Call-Media-Aktionen ledig lich 0,7 Prozent.
Auf der Ausgaben seite dominierten mit einem Anteil von 42,7 Prozent oder 19 Mio. Euro 
die sonstigen Sachkosten, die neben den Aufwen dungen für die Rechtegesell schaften 
GEMA und GVL auch Auftrags produk tionen, Promo tion, Material für Eigen produk tionen 
sowie Provisionen und Mieten umfassten. Die Aufwen dungen für die Programm verbrei tung 
fi elen mit 8,7 Mio. Euro oder 19,8 Prozent über proportional hoch aus. Zum Ver gleich: im 
gesamten Privatradio machte dieser Kosten block 2008 nur 9,5 Prozent aus. Der hohe Anteil 
im bundes weiten Hörfunk erklärt sich dadurch, dass die Ver anstalter mehrere Ver breitungs-
wege nutzen müssen, um ihr Zielpublikum in ganz Deutschland zu er reichen. Darüber hinaus 
greifen viele von ihnen auch auf UKW-Stütz frequenzen in lokalen und regionalen Märkten 
zurück, deren Nutzung im Ver gleich zu den Einnahmen eben falls recht hohe Kosten ver-
ursacht.
Dagegen lagen die Aufwen dungen der bundes weiten Stationen für ihre Mitarbeiter mit 
einem Anteil von 33,1 Prozent (14,6 Mio. Euro) etwas unter dem Durchschnitt (36 Prozent). 
Das lag vor allem daran, dass die bundes weiten Anbieter einen deut lich geringeren Teil 
ihrer Ausgaben (4,5  Prozent) für freie Mitarbeiter und Praktikanten auf brachten als der 
Durchschnitt (6,6 Prozent).
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12.1.2

Ertrags- und Aufwands struktur im bundes weiten Hörfunk 2008 in Prozent
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12.1.3 Ver ände rung der wirtschaft lichen Lage seit 2000

Der bundes weite Hörfunk steht weiter hin im Schatten seiner landes weiten und lokalen 
Konkurrenten, was hauptsäch lich an der oben er wähnten föderalen Struktur des Radio-
marktes liegt. Nach wie vor gibt es kein bundes weites Privatradioangebot, das in ganz 
Deutschland über den Standardempfangs weg UKW zu hören ist. Stattdessen nutzen die 
bundes weiten Anbieter – wie oben beschrieben – hauptsäch lich alternative Ver breitungs-
wege (Satellit, Kabel, Internet), die bei den Hörern nicht die gleiche Akzeptanz genießen 
wie UKW. Zudem schränkt die Positionie rung als Nischen format das Reichweiten potenzial 
der meisten bundes weiten Hörfunksta tionen weiter ein. Deshalb haben sie am Werbemarkt 
einen schweren Stand. Die meisten Kunden und Agenturen setzten das Radio nämlich als 
Kontakt medium ein und wollen schnell hohe Reichweiten in Massenzielgruppen auf bauen, 
was mit Special-Interest-Sendern nur schwer möglich ist.
Das doppelte Handicap des bundes weiten Privatradios –  die geringe Reichweite und die 
Ausrich tung an speziellen Hörer bedürfnissen – er klären auch, weshalb dieser Anbietertyp 
chronisch defi zitär arbeitet. Seit dem Jahr 2000 ist es ihm nicht gelun gen, mehr Geld einzu-
nehmen als aufzu wenden. Dagegen konnte das Privatradio insgesamt, vor allem aber der 
landes weite Hörfunk, im Zeitraum seit 2000 stets schwarze Zahlen schreiben. Immerhin 
aber ver besserten sich die Kostendeckungs grade der bundes weiten Sender in den Jahren 
2007 (96 Prozent) und 2008 (98 Prozent) gegen über früheren Jahren zu Teil deut lich. Zum 
Ver gleich: Im Krisen jahr 2002 konnten sie nur 61 Prozent ihrer Ausgaben durch Einnahmen 
decken.

12.1.3

Kostendec kung im bundes weiten privaten Hörfunk 2000–2008 in Prozent
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12.1.4

Ertrag und Aufwand im bundes weiten privaten Hörfunk 2000–2008 in Mio. Euro

12.2 Wirtschaft liche Erwar tungen für das Jahr 2009

Trotz der an gespannten Wirtschafts lage blicken die bundes weiten Privatradios nicht durch 
die Bank pessimistisch auf das Jahr 2009. So beurteilen immerhin jeweils 14  Prozent die 
Lage des Hörfunks als gut oder befriedigend. Die Hälfte hält sie für aus reichend und ledig-
lich 14  Prozent für un genügend. Mit diesen Einschät zungen folgen die Anbieter weit-
gehend dem Gesamt trend. Auffällig ist dabei, dass sie ihre eigene Lage besser als die des 
Marktes einschätzen. So sind 43 Prozent der bundes weiten Anbieter der Meinung, ihr Haus 
befi nde sich in gutem oder zumindest befriedigenden Zustand, nur 29 Prozent halten ihn 
für aus reichend, 14 Prozent für un genügend.
Dass es nach der Talfahrt am Werbemarkt schnell wieder bergauf geht, glauben die meisten 
der bundes weiten Radioanbieter nicht. Die Mehrheit unter ihnen (57  Prozent) rechnet 
– ebenso wie die Gesamt heit der Privatradio verantwort lichen – erst 2011 mit einer nach-
haltigen Besse rung der Lage, 7 Prozent gehen sogar davon aus, dass sie Wende am Werbe-
markt erst 2012 kommt. Ledig lich 29 Prozent sind über zeugt, dass es bereits 2010 wieder 
auf wärts geht.
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12.2.1

Beurtei lung der wirtschaft lichen Lage im bundes weiten Hörfunk 2009 (n = 14) 
in Prozent

Es fällt auf, dass ein hoher Teil der bundes weiten Sender (21 Prozent) für 2009 mit einem 
Anstieg der Kosten um durch schnitt lich 20,7  Prozent rechnet, während gut ein Drittel 
(36 Pro zent) von leichten Kosten senkun gen in Höhe von 6 Prozent aus geht; 43 Prozent er-
warten keine Ver ände rung. Damit hebt sich der bundes weite Hörfunk vom Gesamt trend 
ab: Unter allen privaten Hörfunkmanagern er warten nur 14  Prozent für 2009 steigende 
Ausgaben von im Schnitt 8,3 Prozent. Auch auf der Einnahmen seite fallen die Erwar tungen 
der bundes weiten Hörfunker etwas anders aus: Zwar stellt sich unter ihnen – ebenso wie 
im Gesamtmarkt  – nur deut liche Minder heit (14  Prozent) auf steigende Einnahmen ein, 
die  aber sollen mit durch schnitt lich 26,5  Prozent besonders hoch aus fallen. Die Mehrheit 
(57  Pro zent) geht hingegen davon aus, dass die Erlöse im Schnitt um 14  Prozent sinken 
werden und folgt damit dem Bundestrend.

12.2.2

Beurtei lung der Geschäfts entwick lung im bundes weiten Hörfunk für 2009 
in Mio. Euro
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12.2.3

Ende des konjunkturellen Abschwungs (n = 14) in Prozent

Die bundes weiten Sender rechnen wegen der Werbekrise für 2009 nur noch mit Erlösen 
von 41,9 Mio. Euro, was einem Minus von 1,1 Mio. Euro oder 2,6 Prozent zum Vorjahr ent-
spräche. Die Ausgaben sollen von 43 auf 44,5 Mio. Euro ansteigen. Träfe diese Prognose 
ein, sänke der Kostendeckungs grad der bundes weiten Anbieter binnen Jahres frist von 98 
auf 94 Prozent. Dennoch scheint es, als könnten die bundes weiten Anbieter die Werbekrise 
diesmal besser durch stehen als zu Beginn des Jahrtausends. Denn ihr für 2009 zu er war-
tenden Kostendeckungs grad dürfte deut lich über dem der früheren Krisen jahre 2001 (63 Pro-
zent) und 2002 (61 Prozent) liegen.

12.2.4

Umsatzer wartun gen an das Online-Geschäft 
in Mio. Euro sowie in Anteilen am Gesamtumsatz in Prozent
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Auf der Suche nach neuen Einnahmequellen setzen die bundes weiten Hörfunker einige 
Hoffnun gen auf die Online-Werbung. Sie machte zwar 2008 im Schnitt nur rund 1,4 Pro-
zent vom Gesamtumsatz aus, doch soll ihr Anteil bis 2013 auf 9,1 Prozent steigen. Damit 
trauen die bundes weiten Stationen dieser Einnahmeart deut lich mehr zu als der Durch-
schnitt. Die Gesamt heit der Radiomanager rechnet damit, dass Werbung via Internet 2013 
nur etwa 6,5 Prozent vom Umsatz aus machen wird.

12.2.5

Teilnahme an einer Ausschrei bung zum geplanten Neustart von DAB+ in Prozent

Dagegen stehen die bundes weiten Ver anstalter dem geplanten Neustart des digitalen Über-
tragungs wegs DAB+ ebenso skeptisch gegen über wie das Gros der übrigen Sender: Nur 
14 Prozent gaben an, sich wahrschein lich an einer Neu ausschrei bung zu DAB+ beteiligen zu 
wollen, während das 57 Prozent für unwahrschein lich hielten.

12.3 Beschäftigungs entwick lung im 
bundes weiten privaten Hörfunk

12.3.1 Aktuelle Situation in den Jahren 2007 und 2008

Im bundes weiten Hörfunk stieg die Beschäfti gung gegen den Trend an. Ende 2008 wirkten 
dort insgesamt 554  Personen, das waren 3,2  Prozent mehr als im Vorjahr. Im gesamten 
privaten Hörfunk fi el die Beschäfti gung im gleichen Zeitraum hingegen leicht um 0,4 Pro-
zent. Von den 554 Beschäftigten des bundes weiten Hörfunks wirkten 300 im Programm, 
34 waren hauptsäch lich für die Online-Angebote der Sender zuständig.
Dass die bundes weiten Stationen 2008 wieder in neue Mitarbeiter investierten, war wohl 
auch eine Folge der leicht ver besserten wirtschaft lichen Lage sowie des ver schärften Wett-
bewerbs. Allerdings lag die Zahl der insgesamt Beschäftigten dieses Anbietertyps unter der 
des Jahres 2006, als 589 Mitarbeiter ihr Auskommen dort er warben. Auffällig ist allerdings, 
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dass der 2008 einsetzende Konjunktureinbruch zunächst keine negativen Auswir kungen für 
die Mitarbeiter zu haben schien. Im Gegenteil: Mitte 2009 stieg die Beschäfti gung gegen-
über dem Jahresende 2008 leicht um 3 Personen oder 0,5 Prozent auf 557 an. Dagegen sank 
die Zahl der Mitarbeiter im gesamten Privatradio im gleichen Zeitraum um 5,8 Prozent.

12.3.1

Beschäftigungs entwick lung im privaten bundes weiten Hörfunk 2007/2008

12.3.2 Beschäftigten struktur

Die fest an gestellten Vollzeit kräfte machten im Jahr 2008 die mit Abstand größte Be schäf-
tig ten gruppe im bundes weiten Hörfunk aus. Insgesamt standen 46,5  Prozent aller Mit-
arbeiter in einem solchen Arbeits verhältnis. Bemerkens wert hoch fi el auch der Anteil der 
Teilzeit kräfte (20  Prozent) aus. Im gesamten Privatradio waren nur 39,7  Prozent Vollzeit- 
und 13,7  Prozent Teilzeit kräfte beschäftigt. Der Anteil der Volontäre und Azubis lag im 
bundes weiten Hörfunk mit 8,5  Prozent eben falls etwas über dem Schnitt (7,5  Prozent). 
Dagegen setzten die Stationen im Ver gleich zum gesamten Privatradio deut lich weniger 
feste freie Mitarbeiter und Praktikanten ein. Der Anteil der festen Freien war mit 9 Prozent 
nur halb so hoch wie im Durchschnitt (18,3 Prozent); gleiches galt für die Praktikanten, die 
ledig lich 5,2 Prozent der Beleg schaft aus machten (Privatradio gesamt: 10,8 Prozent).

12.3.2

Beschäftigungs struktur im privaten bundes weiten Hörfunk 2008 in Prozent
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12.3.3 Beschäftigungs entwick lung seit 2000

Auch wenn die Zahl der Mitarbeiter im bundes weiten Hörfunk seit 2007 wieder leicht 
anstiegen ist, so lag sie 2008 mit 554  Personen dennoch klar unter dem mittelfristigen 
Durchschnitt: Zwischen 2000 und 2008 beschäftigten die bundes weiten Privat stationen im 
Schnitt nämlich 610  Mitarbeiter. Dies relativiert den jüngsten Beschäftigungs aufbau der 
Sender, zumal deren Mitarbeiterzahl nach wie vor weit von den Höchst ständen der Jahre 
2000 (764 Beschäftigte) und 2001 (783) ent fernt ist.
Die Struktur der Beschäftigten hat sich im bundes weiten Hörfunk seit 2000 mehrfach ver-
ändert. Waren zu Beginn des Jahrtausends noch über 70 Prozent der Mitarbeiter er werbs-
tätig (Fest- und Teilzeit kräfte, Azubis, Volontäre), so fi el deren Anteil im Jahr 2005 auf 
59 Pro zent. Im Gegenzug wuchs der Anteil der sonstigen Mitarbeiter (Praktikanten, feste 
und sonstige Freie) von 29 Prozent im Jahr 2000 auf 41 Prozent 2005 an, wobei die ab-
solute Zahl der sonstigen Mitarbeiter in diesem Zeitraum von 225 auf 211 sank. Seit 2005 
wächst der Anteil der Erwerbstätigen wieder an und lag Ende 2008 mit 75 Prozent sogar 
leicht über dem Niveau des Jahres 2000. Diese Beschäftigungs entwick lung ist untypisch, 
denn im gesamten Privatradio machen die Erwerbstätigen in diesem Jahrzehnt stets zwi-
schen 60 und 65 Prozent der Beschäftigten aus. Der jüngsten Anstieg der Erwerbs tätigen-
zahlen im bundes weiten Hörfunk geht wohl darauf zurück, dass die Sender vor allem feste 
Freie in sozial versicherungs pfl ichtige Voll- oder Teilzeitbeschäftigungs verhältnisse über nom-
men haben.

12.3.3

Beschäftigungs entwick lung im privaten bundes weiten Hörfunk 2000–2008
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13 Landes weiter Hörfunk

Anbieterzahl 2008
Die Zahl der Anbieter im privaten landes weiten Hörfunk ist in den Jahren 2007 und 2008 
konstant geblieben. Ende 2008 waren insgesamt 57 Programme dieses Angebots typs auf 
Sendung, 2007 und 2006 betrug deren Anzahl jeweils 56. Der landes weite Hörfunk stellte 
2008 rund 27  Prozent aller Angebote im gesamten deutschen Privatradio (2007: 24  Pro-
zent). Im Ver gleich zu 2000 hat sich die Zahl des landes weiten Stationen um 22 erhöht.

Wirtschaft liche Lage 2007 und 2008
Die landes weiten Anbieter bleiben der wirtschaft lich er folgreichste Angebots typ im deut-
schen Privatradio. Ihre Gewinn situa tion hat sich 2008 jedoch ver schlechtert. Aufwen dun-
gen von 319 Mio. Euro standen Einnahmen von 382 Mio. Euro gegen über, was zu einem 
positiven Kostendeckungs grad von 119 Prozent führte. Im Jahr 2007 lagen die Einnahmen 
hingegen noch um 25  Prozent über den Ausgaben (Kostendeckungs grad: 125  Prozent); 
2006 betrug der Kostendeckungs grad 123 Prozent.

Umsatzer wartung für 2009
Für 2009 gehen die landes weiten Privatradios von weiter sinkenden Einnahmen aus. Nach 
eigener Einschät zung werden die Erlöse gegen über 2008 um 7,7  Prozent sinken. Diesen 
Rück gang wollen die Anbieter durch Kosten senkun gen in Höhe von 3,6 Prozent zumindest 
teil weise kompensieren.

Aktuelle Beschäftigten situa tion
Die Zahl der Mitarbeiter im landes weiten privaten Hörfunk ist leicht gesunken. Ende 2008 
waren dort noch 2.393 Personen beschäftigt, 15 weniger als ein Jahr zuvor. Bedingt durch 
die Wirtschafts krise beschleunigte sich der Beschäftigungs abbau 2009 jedoch: Zur Jahres-
mitte arbei teten nur noch 2.246 Personen im landes weiten Hörfunk, 147 weniger als Ende 
2008.

Entwick lung seit 2000
Im Zeitraum seit dem Jahr 2000 haben die landes weiten Privatradios durch weg schwarze 
Zahlen geschrieben und blieben auch in Krisenzeiten wie 2002 und 2003 (Kostendeckungs-
grad jeweils 114 Prozent) oder 2008 (119 Prozent) deut lich profi tabel. Ihre Ertrags situa tion 
hat sich über die Jahre jedoch tendenziell ver schlechtert. Konnten die landes weiten An bieter 
2000 noch 431  Mio.  Euro erwirt schaften, waren es 2008 nur noch 382  Mio.  Euro. Die 
Sender reagierten mit Kosten senkun gen auf die Ertrags einbußen: Zwischen 2000 und 2008 
sanken ihre Aufwen dungen von 331 auf 319 Mio. Euro.
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T 13.0.1

Anzahl der Programme im landes weiten Hörfunk 2000–2008

2000 2002 2004 2006 2008 Verände rung 2000/2008

Anzahl
Landes weit 35 45 55 56 57 22

Privater Hörfunk insgesamt 184 191 216 235 210 26
 

Quellen: 2000–2004: DLM-Studien, 2006: TNS Infratest, 2008: Goldmedia

13.1 Wirtschaftliche Lage im landesweiten Hörfunk

13.1.1 Aktuelle Situation in den Jahren 2007 und 2008

Die landes weiten Hörfunksta tionen sind nicht nur der wirtschaft liche er folgreichste Ange-
bots typ im deutschen Privatradio, sie prägen auch sein Image als Massen medium. Stationen 
wie Antenne Bayern, Hit-Radio FFH, Radio ffn, Radio Hamburg oder Radio SAW stehen als 
Markt führer in ihren Regionen für die Leistungs kraft des privaten Hörfunks und bieten dem 
öffent lich-recht lichen Rundfunk seit Jahren erfolg reich Paroli. Nahezu alle landes weiten Sta-
tionen umwerben jüngere Hörer zwischen 20 und 50 Jahren mit einem formatierten Pro-
gramm, in dem Pop-Hits, Comedy, Informa tion und Service dominieren.
Diese Programm ausrich tung hat den Sendern eine auskömm liche Existenz gesichert. Die 
51 Stationen arbei teten auch zuletzt in der Summe profi tabel, allerdings sanken die Gewinne 
zwischen 2007 und 2008 infolge der einsetzenden Werbefl aute ab. Lagen die Erlöse im Jahr 
2007 mit 417,7 Mio. Euro noch um 25 Prozent über den Aufwen dungen von 333,2 Mio. Euro, 
so ver ringerte sich das Plus ein Jahr darauf auf 19 Prozent (Kostendeckungs grad 119).

13.1.1

Kostendeckungs grad im landes weiten privaten Hörfunk 2007/2008 in Prozent
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13.1.2 Ertrags- und Aufwands struktur

Die landes weiten Programme fi nanzierten sich vor allem aus Werbung und Sponsoring. Im 
Jahr 2008 ent fi elen 345,2 Mio. Euro oder 90,4 Prozent aller Einnahmen auf diese Ertrags-
quelle, das waren 3 Prozentpunkte mehr als im Durchschnitt aller Privatradios. Nahezu jeder 
zweite Euro (48,1 Prozent) stammte aus der über regionalen Werbespot vermark tung, die für 
die landes weiten Programme traditionell eine hohe Relevanz besitzt. Zum Ver gleich: Im 
gesamten privaten Hörfunk steuerte die über regionale Werbung 2008 nur 39,6  Prozent 
zum Gesamterlös bei.
Die Einnahmen aus lokaler und regionaler Werbung machten im landes weiten Hörfunk 
2008 mit 138,8 Mio. Euro 36,4 Prozent vom Gesamterlös aus und fi elen damit unter pro-
portional zum gesamten privaten Radiomarkt aus (41,7 Prozent). Aus dem Sponsoring haben 
die landes weiten Anbieter mit 20,9 Mio. Euro 2008 rund 5,5 Prozent ihrer Gesamteinnahmen 
erzielt; dieser Anteil ent sprach dem Durchschnitt und hat sich in den ver gangenen Jahren 
kaum ver ändert. Einnahmen aus Online-Werbung blieben mit rund 2 Mio. Euro oder 0,5 Pro-
zent gering. Mit Ver anstal tungen spielten die Sender 11,7 Mio. Euro ein, was 3,1 Prozent 
ihrer Gesamteinnahmen aus machte. Auftrags produk tionen und Erlöse aus Programm- und 
Recht verkäufen steuerten 5,3 Mio. Euro oder 1,4 Prozent bei. Call Media stand mit 10,1 Mio. 
Euro für 2,6 Prozent des Gesamtumsatzes. Die sonstigen Erlöse beliefen sich auf 9 Mio. Euro 
oder 2,4 Prozent.
Die landes weiten Stationen wandten 2008 – ebenso wie in den Jahren zuvor – prozentual 
weniger Mittel für ihre Mitarbeiter auf als der Durchschnitt der privaten Sender. So beliefen 
sich die Kosten für das festangestellte Personal bei den landes weiten Programmen mit 
81,3 Mio. Euro nur auf 25,5 Prozent vom Gesamt aufwand; im gesamten Privatradio mach-
ten die Kosten für die Festangestellten hingegen 29,4 Prozent aus. Bei den sonstigen Mit-
arbeitern fi elen die Unterschiede nicht ganz so deut lich aus. Während die landes weiten 
Stationen 6,1  Prozent (35,8  Mio.  Euro) ihrer Kosten für diese Beschäftigten gruppe aus-
gaben, waren es im Privatradio insgesamt 6,6 Prozent. Dagegen belief sich der Kosten anteil 
der Programm verbrei tung mit 9,5 Prozent und war damit identisch mit dem Durchschnitts-
wert aller Privatradios. Die sonstigen Sachkosten hatten mit 168,7 Mio. oder 52,7 Prozent 
einen leicht höheren Anteil als im gesamten privaten Hörfunk (49,1 Prozent) und bildeten 
den mit Abstand größten Kosten block der landes weiten Sender. Abschrei bungen schlugen 
mit 13,9 Mio. Euro oder 4,4 Prozent der Gesamt aufwen dungen zu Buche; indirekte Steuern 
machten mit 6,3 Mio. Euro rund 2 Prozent der Kosten im landes weiten Hörfunk aus.
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13.1.2

Ertrags- und Aufwands struktur im privaten landes weiten Hörfunk 2008 in Prozent

Ertrag 382 Mio. Euro

Aufwand 319 Mio. Euro

Werbeeinnahmen 345 Mio. Euro
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13.1.3 Ver ände rung der wirtschaft lichen Lage seit 2000

Die landes weiten Privatradios sind traditionell hochprofi tabel und trotzten zwischen 2000 
und 2008 gleich zwei Werbekrisen. Stets lag ihr Kostendeckungs grad über dem Durch-
schnitt des gesamten privaten Hörfunks. Allerdings waren die Sender zuletzt profi tabel 
ohne im Stamm geschäft der Werbung zu wachsen. Dieses legte 2006 zum vor läufi g letzten 
Mal zu, was auch daran lag, dass die zum 1. Januar 2007 in Kraft getretene Mehrwert-
steuer erhöhung im letzten Quartal 2006 einen Ansturm auf die Radiower bung aus gelöst 
hatte. In den Folgejahren gingen die Werbe erlöse im landes weiten Radio jedoch wieder 
zurück und lagen 2008 mit 382 Mio. Euro um rund 29 Mio. oder 7,1 Prozent unter dem 
Wert von 2006. Im gleichen Zeitraum sank der Kostendeckungs grad jedoch nur marginal 
und von hohem Niveau aus um 2,4 Prozent auf 120 Prozent. Die Sender haben die rück-
läufi gen Einnahmen also vor wiegend durch Kosten senkun gen ab gefangen. Eine ähnliche 
Entwick lung ließ sich zuvor in den Krisen jahren 2001 bis 2003 beobachten. Beim jüngsten 
Einnahmetrend fällt jedoch auf, dass die Werbe erlöse nicht erst im Krisen jahr 2008 nach-
gaben, sondern bereits 2007, als sich die Gesamt konjunktur und der Werbemarkt noch in 
deut lich robusterem Zustand befanden.

13.1.3

Kostendec kung im privaten landes weiten Hörfunk 2000–2008 in Prozent

Dieser Rück gang geht auch auf die unstete Entwick lung des nationalen Werbemarkts zurück, 
dem sich die landes weiten Anbieter nicht ent ziehen konnten. Dass der Kuchen für den 
privaten landes weiten Hörfunk 2007 und 2008 kleiner geworden ist, lag zum einen am 
ver schärften Wettbewerb mit dem Fernsehen und dem Aufkommen des Werbeträgers 
Inter net. Beides hat den Wett streit um Rabatte und Kondi tionen weiter an geheizt und 
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führte dazu, dass die Radio vermarkter ihre Preis erhöhungen oftmals nicht durch setzen 
konnten. Zudem ver schärften sinkende Hörerzahlen einiger Sender die Lage für das landes-
weite Radio. Für solche Leistungs verluste ver langen über regionale Werbekunden und ihre 
Agenturen – anders als im lokalen Markt – meist unmittel bar eine Kompensa tion in Form 
von Rabatten oder Freispots.
Um die Ver luste aus dem über regionalen Werbegeschäft auszu gleichen, haben viele Privat-
radio manager über Jahre hinweg ihr Engagement im lokalen und regionalen Markt ver-
stärkt und eigene Ver marktungs unternehmen wie MIR (Radio PSR, R.SA), Topradio (rs2, 
Berliner Rundfunk, Kiss FM) oder Spotcom (Antenne Bayern, Rock Antenne) auf gebaut, die 
die örtlichen Märkte zusehends besser aus schöpften. Machten die regionalen und lokalen 
Werbe erlöse des landes weiten Privatradios im Jahr 2000 erst 27,1 Prozent (117 Mio. Euro) 
vom Gesamterlös aus, so stieg dieser Anteil in den Folgejahren nahezu kontinuier lich auf 
36,4 Prozent oder 138,8 Mio. Euro im Jahr 2008 an.
Die Suche nach alternativen Erlös quellen jenseits der Werbung gestaltete sich für die lan-
des weiten Programme hingegen deut lich schwieriger. Mit dem so genannten Call Media 
wollten die Sender ihre Hörer in Form hoch dotierter Gewinn spielen zum Mitmachen ani-
mieren und an den kosten pfl ichtigen Telefonanrufen mitverdienen. Doch anders als von 
einigen Medien beratern und Dienst leistern prognostiziert, erwies sich das Geschäft mit 
telefoni schen Mehrwertdiensten nur kurze Zeit als erfolg reich. Im Jahr 2006 spielte Call 
Media noch rund 18 Mio. Euro in die Kasse der landes weiten Anbieter. Zwei Jahre später 
betrugen die Einnahmen aus dieser Erlös quelle nur noch 10,1 Mio. Euro, was einem Minus 
von rund 44 Prozent ent sprach. Offen bar gefährdeten die Mitmachak tionen das Image der 
Sender und drückten die Ver weildauer, was sinkende Stunden reichweiten nach sich zog 
und die Zahl der ver markt baren Kontakte reduzierte. Inzwischen ver zichten landes weite 
Sender wie Hit-Radio FFH auf die teuren Mehrwertdiensten ummern, andere wie Big FM 
und RPR 1 schalten sogar kosten lose 0800-Leitun gen, um jedem Eindruck der Hörerabzocke 
vorzu beugen. Dass die Einnahmen aus Call Media im Jahr 2008 einbrachen, lag aber auch 
an der an gekündigten Gewinn spielsat zung der Landes medien anstalten, die viele Sender im 
Umgang mit dieser Erlös quelle vor sichtiger werden ließ.
Die Aufwen dungen der landes weiten Sender sind seit 2006 wieder rückläufi g und lagen 
2008 mit 319,4 Mio. Euro sogar unter dem Niveau des Jahres 2000 (331 Mio. Euro). Ge-
spart haben die Sender nicht nur bei den sonstigen Sachkosten, sondern – wie erwähnt – 
auch bei den eigenen Mitarbeitern. Sie senkten die Ausgaben für das er werbstätige Per so-
nal zwischen 2006 und 2008 um rund 11 Mio. Euro oder 11,6 Prozent auf 81,3 Mio. Euro. 
Der Rück gang erklärt sich zum einen aus dem Beschäftigungs abbau in dieser Zeit. Er ist 
aber auch darauf zurück zuführen, dass die Sender vor allem sozial versicherungs pfl ichtige 
Vollzeit kräfte reduziert haben. Bei den sonstigen Beschäftigten (feste und sonstige Freie, 
Praktikanten) lagen die Ver gütungen mit 19,4 Mio. Euro zuletzt etwa auf dem Niveau des 
Jahres 2006. Allerdings wurden diese Mitarbeiter in der Summe offen bar schlechter be-
zahlt, denn ihre Zahl hat sich zwischen 2006 und 2008 bei nahezu un verändertem Ver-
gütungs aufwand um 9,4 Prozent erhöht.
Die sonstigen Sachkosten fi elen zwischen 2006 und 2008 um 11,8 Prozent auf 168,4 Mio. 
Euro. Die Sender sparten bei Auftrags produk tionen, Promo tion, Provisionen, Mieten und 
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dem Material für Eigen produk tionen. Zugleich mussten sie wegen der gesunkenen Werbe-
einnahmen weniger Geld an die Rechtegesell schaften GEMA und GVL über weisen. Auch 
die Ausgaben für die Programm verbrei tung fi elen 2008 mit 30,2 Mio. Euro deut lich niedri-
ger aus als 2006 (37  Mio.  Euro). Abschrei bungen und indirekte Steuern machten 2008 
20,2 Mio. Euro aus, 2006 waren es 17 Mio. Euro.

13.1.4

Ertrags- und Aufwands entwick lung im privaten landes weiten Hörfunk 2000–2008 
in Mio. Euro

13.2 Wirtschaft liche Erwar tungen für das Jahr 2009

Die landes weiten Hörfunkanbieter blicken eher skeptisch auf die Lage ihres Mediums. Nur 
jeder Zehnte äußert die Ansicht, das Radio befi nde sich generell in gutem Zustand, 47 Pro-
zent fi nden ihn immerhin befriedigend oder aus reichend, während 39  Prozent die Note 
un genügend ver geben. Diese Bewer tungen zeigen, dass die Krise den Hörfunk er reicht hat. 
Mit Blick auf das eigene Unternehmen sind die Ver antwort lichen im landes weiten Hörfunk 
jedoch nicht ganz so pessimistisch gestimmt: Jeder fünfte hält den Zustand des eigenen 
Senders sogar für gut, nahezu ein Drittel (31  Prozent) für befriedigend. Hingegen stufen 
nur 14  Prozent ihre Situa tion als un genügend ein. Damit sind die landes weiten Anbieter 
sowohl mit Blick auf ihr Medium wie auf das eigene Unternehmen etwas optimisti scher als 
die Gesamt heit der Privatradio verantwort lichen.
Es passt ins Krisen szenario, dass drei Viertel der Manager im landes weiten Hörfunk 2009 
mit sinkenden Umsätzen von durch schnitt lich 11,8  Prozent rechnen; 16  Prozent glauben, 
dass sich die Einnahmen nicht ver ändern werden. Nur jeder Zehnte geht hingegen von 
einem Wachstum von durch schnitt lich sogar 38 Prozent aus. Auf sinkende Kosten stellen 
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sich nahezu zwei Drittel (63 Prozent) ein, die die Ausgaben im Schnitt um 7,7 Prozent ver-
ringern wollen. Zum Ver gleich: Im gesamten Privatradio gehen nur 36 Prozent von gerin-
geren Aufwen dungen aus. Dagegen glaubt nur ein gutes Drittel der landes weiten Anbieter 
(35 Prozent), dass die Aufwen dungen 2009 un verändert bleiben, nur 2 Prozent gehen davon 
aus, dass sie im Schnitt 10 Prozent mehr Geld für den Betrieb ihrer Stationen auf bringen 
müssen.

13.2.1

Beurtei lung der wirtschaft lichen Lage im landes weiten Hörfunk 2008 (n = 51) 
in Prozent

Dass die Rezession die landes weiten Hörfunksta tionen im Griff hat, zeigt sich auch an 
deren konkreten Umsatzer wartun gen. Für 2009 rechnen sie nur noch mit Einnahmen von 
352,3 Mio. Euro, das wären 29,4 Mio. Euro oder 7,7 Prozent weniger als 2008. Im Gegen-
zug wollen die landes weiten Anbieter ihre Kosten in gleichem Umfang senken. Wandten 
sie 2008 noch 319,4 Mio. Euro für den Programm- und Sendebetrieb auf, so sollen es 2009 
rund 3,6 Prozent oder 11,6 Mio. Euro weniger sein.
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13.2.2

Beurtei lung der Geschäfts situation im landes weiten Hörfunk (n = 51) in Mio. Euro

Ein schnelles Ende der konjunkturellen Talfahrt am Werbemarkt halten die landes weiten 
Anbieter für unwahrschein lich. Rund die Hälfte unter ihnen (47 Prozent) sieht die Wende 
zum Besseren erst 2011 kommen, nur ein knappes Drittel (31 Prozent) glaubt schon 2010 
an bessere Zeiten, während 14  Prozent den Aufschwung sogar erst 2012 er warten. Mit 
diesen Einschät zungen folgen die landes weiten Sender dem Trend im Gesamtmarkt.
Auch der Suche nach Diversifi zierungs erlösen glauben sie mit der Online-Werbung eine 
neue Einnahmen quelle aus fi ndig gemacht zu haben. Zwar brachte sie den landes weiten 
Stationen im Jahr 2008 nur rund 2 Mio. Euro in die Kasse und stand für weniger als 1 Pro-
zent vom Gesamtumsatz. Doch bis 2013 soll der Anteil der Online-Werbung auf 5,5 Prozent 
steigen und dann rund 11 Mio. Euro aus machen.

13.2.3

Ende der konjunkturellen Abschwungs (n = 51) in Prozent
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13.2.4

Umsatzer wartun gen Onlinegeschäft für das Jahr 2013 
in Mio. Euro sowie in Anteilen am Gesamtumsatz in Prozent

Deutlich zurück haltender urteilen die landes weiten Anbieter über die Zukunft des digitalen 
Übertragungs standards DAB+. Ledig lich 16 Prozent unter ihnen wollen sich auf jeden Fall 
oder wahrschein lich an einer Ausschrei bung zum geplanten Neustart von DAB+ beteiligen, 
drei Viertel (76  Prozent) halten das für unwahrschein lich. Damit betrachten die landes-
weiten Anbieter das terrestri sche Digital radio deut lich skepti scher als die Privatradios ins-
gesamt. Unter ihnen wollen immerhin 34  Prozent ihre Bewerbungs mappe sicher oder 
wahrschein lich bei einer Ausschrei bung zu DAB+ einreichen, nur 56 Prozent halten das für 
unwahrschein lich.

13.3 Beschäftigten entwick lung im 
landes weiten privaten Hörfunk

13.3.1 Aktuelle Situation in den Jahren 2007 und 2008

Der Beschäftigungs abbau im landes weiten Hörfunk hält an. Arbei teten Ende 2006 noch 
2.827  Personen bei den Sendern dieses Angebots typs, so ver ringerte sich deren Zahl im 
Jahr 2007 um 14,8 Prozent auf 2.408. Ende 2008 wirkten dort nur noch 2.393 Personen, 
das waren 0,6 Prozent weniger als im Vorjahr und 15,4 Prozent weniger als 2006. Von den 
2.393 Beschäftigten arbei teten 1.430 oder 59,8 Prozent im Programm, 68 oder 2,8 Prozent 
waren hauptsäch lich für das Online-Angebot ihres Senders ver antwort lich. Im Jahr 2008 
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ging die Beschäfti gung im landes weiten Hörfunk nur unwesent lich stärker zurück als im 
gesamten Privatradio, das zwischen 2007 und 2008 rund 0,3 Prozent seiner Beschäftigten 
einbüßte.
Vor allem die 2008 einsetzende Wirtschafts krise hat spür bare Auswir kungen für die Mit-
arbeiter, deren Zahl sich zwischen Ende 2008 und Mitte 2009 um 6,1 Prozent auf 2.246 
ver ringert hat. Damit folgte der landes weite Hörfunk dem Gesamt trend: Insgesamt redu-
zierten die Privatradios ihre Mitarbeiter schaft im gleichen Zeitraum um 5,8 Prozent.

13.3.1

Beschäftigungs entwick lung im landes weiten privaten Hörfunk 2007/2008

13.3.2 Beschäftigten struktur

Die festangestellten Vollzeit kräfte sind nach wie vor die größte Beschäftigten gruppe im 
landes weiten Hörfunk. Im Jahr 2008 machten sie 45,3  Prozent aller Mitarbeiter aus, das 
waren prozentual deut lich mehr als im gesamten Privatradio (39,7 Prozent). Der hohe Anteil 
an Vollzeit kräften kann auch als Beleg für das nach wie vor vor handene Qualitäts bewusst-
sein der Sender gelten, denn in der Regel handelt es sich bei den fest Angestellten um gut 
aus gebildete Personen. Dies gilt auch für die festen freien Mitarbeiter, die im landes weiten 
Hörfunk 15,7 Prozent der Beschäftigten aus machen (Privatradio gesamt: 18,3 Prozent). Ähn-
lich hoch fi el der Anteil der Teilzeitbeschäftigten aus; mit 15,5 Prozent lag er sogar leicht 
über dem Schnitt von 13,7  Prozent. Volontäre und Azubis machten 7  Prozent der Beleg-
schaft aus, dieser Anteil ent sprach in etwa dem im gesamten Privatradio (7,5  Prozent). 
Auffällig: Praktikanten und Hospitanten waren im landes weiten Hörfunk mit 13  Prozent 
über durchschnitt lich ver treten; im gesamten Privatradio betrug ihr Anteil nur 10,8 Prozent.
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13.3.2

Beschäftigten struktur im landes weiten privaten Hörfunk 2008 in Prozent

13.3.3 Beschäftigungs entwick lung seit 2000

Die landes weiten Hörfunksta tionen sind kein Beschäftigungs motor mehr. Die Zahl der Mit-
arbeiter sank 2008 gegen über 2000 um 10,9 Prozent auf 2.393. Wegen der anhaltenden 
Wirtschafts krise wird sich der Abwärts trend im Jahr 2009 fortsetzen; dann dürfte die Ge-
samtbeschäfti gung im landes weiten Hörfunk sogar noch unter das Niveau des Krisen jahres 
2004 ab sinken. Die rückläufi gen Mitarbeiterzahlen sind allerdings nicht allein der Werbe-
fl aute geschuldet, sie hängen auch damit zusammen, dass heute auf grund techni scher Ver-
besse rungen weniger Personal für den Programm betrieb benötigt wird.
Beim Blick auf die Beschäftigten struktur fällt auf, dass die landes weiten Sender vor allem 
feste Arbeits verhältnisse ab gebaut haben. So sank die Zahl der insgesamt Erwerbstätigen 
(Voll- und Teilzeit kräfte, Volontäre und Azubis) zwischen 2000 und 2008 um 10,8 Prozent 
auf 1.626. Die Zahl der Vollzeit kräfte ging im gleichen Zeitraum sogar um 22,9 Prozent auf 
1.086 zurück, während die Sender ihre Arbeits verhältnisse in Teilzeit um 75,5 Prozent er-
höht haben. Zudem beschäftigten sie Ende 2008 deut lich mehr feste Freie (plus 9,6 Prozent 
auf 376). Dies legt den Schluss nahe, dass sie Vollzeit- in Teilzeit stellen um gewandelt haben 
und/oder fest an gestellte als feste freie Mitarbeiter weiter beschäftigt haben, um Sozial-
abgaben zu sparen.
Auffällig ist darüber hinaus, dass die landes weiten Stationen die Zahl der sonstigen freien 
Mitarbeiter stark reduziert haben. Waren es im Jahr 2000 noch 262 Personen, so meldeten 
die Sender verantwort lichen 2008 nur noch 83 sonstige freie Mitarbeiter, was einem Rück-
gang um 68,3  Prozent ent sprach. Im Gegenzug stieg die Zahl der Praktikanten und 
Hospitanten zwischen 2000 und 2008 um ein Fünftel auf 311. Praktikanten und Hospitan-
ten gelten als besonders kosten günstige Arbeits kräfte, da die Sender ihnen in der Regel 
keine oder nur sehr geringe Ver gütungen zahlen. Sollte sich der schleichende Rück gang 
qualifi zierter Beschäfti gung (Festangestellte und feste Freie) fortsetzen und sollten die Sender 
ver stärkt auf Praktikanten oder Hospitanten zurück greifen, geraten die Sender zunehmend 
in einen Ziel konfl ikt: Sie müssen die Qualität ihrer Programme im Wettbewerb mit dem 
Öffent lich-Recht lichen Rundfunk und konkurrierenden Mediengat tungen er halten oder sogar 
steigern, obwohl ihnen dazu weniger qualifi zierte Mitarbeiter zur Ver fügung stehen.
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13.3.3

Beschäftigungs entwick lung im landes weiten privaten Hörfunk 2000–2008
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14 Lokaler Hörfunk

Anbieterzahl 2008
Im lokalen privaten Hörfunk ist die Zahl der Anbieter leicht gesunken. Ende 2008 waren 
noch 131 Stationen dieses Angebots typs zu empfangen. Das waren jeweils 9 weniger als in 
den Jahren 2006 und 2007. Auch im Ver gleich mit dem Jahr 2000 (135) sind weniger 
lokale Programme auf Sendung. Gleichwohl stellte das Lokal radio 2008 mit einem Anteil 
von 62 Prozent (Vorjahr: 60  Prozent) weiter hin die mit Abstand meisten Anbieter im pri-
vaten Hörfunkmarkt.

Wirtschaft liche Lage 2007 und 2008
In den Jahren 2007 und 2008 wirtschaf teten die lokalen Privatradioanbieter weiter hin profi -
tabel. Ihre Einnahmen lagen mit 198 Mio. Euro um rund 28 Mio. Euro über den Ausgaben. 
Mit einem Kostendeckungs grad von 116 Prozent hielten die lokalen Hörfunkanbieter damit 
das Niveau des Vorjahres. Gegenüber 2006 (Kostendeckungs grad 113  Prozent) gelang es 
ihnen sogar, ihre Profi tabilität zu ver bessern.

Umsatzer wartung für 2009
Die privaten Lokal radios in Deutschland rechnen 2009 mit einem Umsatz rück gang von 
12,1 Pro zent gegen über dem Vorjahr. Die Kosten wollen sie hingegen nur um 4,8 Prozent 
reduzieren, so dass sich ihr Gewinn 2009 reduzieren dürfte.

Aktuelle Beschäftigten situa tion
Der Beschäftigungs abbau im lokalen Hörfunk hält an. Ende 2008 wirkten noch 3.123 Per-
sonen in den Stationen, 22 weniger als im Jahr zuvor. Die rückläufi gen Einnahmen führten 
2009 zu einem weiteren Abbau des Personals. Zur Jahres mitte arbei teten nur noch 2.912 Per-
sonen im Lokal radio, das waren 211 weniger als zum Jahresende 2008 und 94 weniger als 
Ende 2006.

Entwick lung seit 2000
Die wirtschaft liche Lage des Lokal radios hat sich auf mittlere Sicht ver bessert. Die Sender 
haben dabei vor allem ihre Kosten besser im Griff, wie ein Ver gleich mit dem Boomjahr 
2000 zeigt. Seinerzeit er zielte das Lokal radio trotz hoher Einnahmen von 255  Mio.  Euro 
ledig lich einen Kostendeckungs grad von 108 Prozent. In den Krisen jahren 2002 und 2003 
rutschte das Lokal radio sogar in die roten Zahlen. Seit Mitte des Jahrzehnts über steigen 
die Erträge die Auswen dungen mit Kostendeckungs graden zwischen 113 und 116 Prozent 
jedoch deut licher als in den Vorjahren. Dazu haben neben tendenziell steigenden Umsätzen 
auch Kosten senkun gen der Sender bei getragen. Im Jahr 2009 spürt das Lokal radio jedoch 
die Folgen der Wirtschafts krise in Form sinkender Umsätze.

Wirtschaftliche Lage des privaten Hörfunks

Lokaler Hörfunk
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T 14.0.1

Anzahl der Programme im lokalen Hörfunk 2000–2008

2000 2002 2004 2006 2008 Verände rung 2000/2008

Anzahl
Lokal 135 132 143 140 131 – 4

Privater Hörfunk insgesamt 184 191 216 235 210 26
 

Quellen: 2000–2004: DLM-Studien, 2006: TNS Infratest, 2008: Goldmedia

14.1 Wirtschaftliche Lage im lokalen Hörfunk

14.1.1 Aktuelle Situation in den Jahren 2007 und 2008

Die lokalen Radioanbieter bilden mit ihren 131  Programmen das Rück grat im deutschen 
Privatradiomarkt. Sie bedienen ihre Hörer mit Musik, Service sowie Informa tion aus dem 
Nahbereich. Damit stellen sie eine wichtige Ergän zung zu den landes weiten Massen pro-
grammen des privaten und öffent lich-recht lichen Rundfunks dar. Bislang ist lokales Radio 
jedoch nur in den Flächen ländern Baden-Würt temberg, Bayern, Branden burg, Nordrhein-
West falen, Rheinland-Pfalz und Sachsen ver breitet; die Programme in den Stadt staaten 
Berlin, Hamburg und Bremen gelten als landes weite Anbieter. Zu den bekanntesten Lokal-
radiosta tionen zählen vor allem solche aus den Groß städten: Programme wie Radio Köln, 
Antenne Düsseldorf, Radio Leipzig, Radio Gong 96,3 oder Radio Arabella (beide München) 
ver fügen längst über einen festen Hörerstamm und sind bei regionalen wie über regionalen 
Marketing entscheidern als Werbeträger anerkannt.
Die lokalen Hörfunkanbieter haben jüngste Werbekrise bislang gut gemeistert und konnten 
2008 weiter hin profi tabel arbeiten. Ihre Einnahmen lagen mit 197,6  Mio.  Euro um rund 
16 Prozent über den Aufwen dungen von 170,3 Mio. Euro. Damit hielt der lokale Hörfunk 
seinen Kostendeckungs grad mit 116 Prozent trotz leichter Umsatz einbußen von 1,1 Prozent 
gegen über dem Vorjahr stabil und schlug sich deut lich besser als der gesamte private Hör-
funk, dessen Kostendeckungs grad binnen Jahres frist um vier Prozentpunkte nachgab. Die 
lokalen Radio veranstalter konnten ihren Umsatz rück gang durch Kosten senkun gen in Höhe 
von 0,9 Prozent aus gleichen und einen Betriebs gewinn von insgesamt rund 17,3 Mio. Euro 
erwirt schaften. Allerdings schwankte die Profi tabilität des Lokal radios je nach Bundes land 
erheb lich. Während die Stationen in Bayern (Kostendeckungs grad 121 Prozent) und Nord-
rhein-West falen (118 Prozent) hochprofi tabel blieben, konnten die Lokalsender in Sachsen 
(Kostendeckungs grad 100  Prozent) keinen Gewinn er zielen, in Baden-Würt temberg wirt-
schaf  teten sie mit einem Kostendeckungs grad von 94 Prozent sogar in der Ver lust zone.
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14.1.1

Kostendeckungs grad im lokalen privaten Hörfunk 2007/2008 in Prozent

14.1.2 Ertrags- und Aufwands struktur

Die lokalen Privatradiosta tionen fi nanzieren sich hauptsäch lich aus Werbe- und Spon soring-
einnahmen. Im Jahr 2008 ent fi elen 89,9  Prozent aller Erlöse auf diese Einnahmeart. Mit 
177,7 Mio. Euro lagen die Werbe einnahmen jedoch um 0,8 Prozent unter dem Niveau des 
Vorjahres (179,2 Mio.). Die Hörfunksta tionen dieses Angebots typs lebten auch 2008 in erster 
Linie von den Erlösen aus dem lokalen und regionalen Werbemarkt, die mit 116,5 Mio. Euro 
für 59 Prozent des Gesamtumsatzes standen. Zum Ver gleich: Im gesamten privaten Hörfunk 
machten die lokalen Werbe erträge 2008 ledig lich 39,6 Prozent aus. Bei den Einnahmen aus 
über regional ver mark teten Spots schnitt der lokalen Hörfunk hingegen unter durchschnitt-
lich ab: 2008 er zielte er 47,6 Mio. Euro aus dieser Einnahmen quelle; das ent sprach einem 
Anteil von 24,1  Prozent vom Gesamtertrag. Im gesamten Privatradio machten die über-
regionalen Werbe erlöse hingen 41,7 Prozent aus.
Die relativ hohe Bedeu tung der lokalen Werbung im Privatradio erklärt sich aus dessen 
oben beschriebener Ver anke rung im örtlichen Markt. Dank ihrer hohen Marktdurchdrin-
gung empfehlen sich die Lokalsender als leistungs starker Werbeträger für Unternehmen aus 
dem Sendegebiet. Diese schalten dort vor allem taktische Werbung und spüren die Reso-
nanz meist unmittel bar in Form von Umsatz steige rungen oder eines stärkeren Zulaufs po-
ten zieller Kunden. Dagegen haben die Lokal radios im nationalen Markt einen schwereren 
Stand, weil ihre Hörerreichweiten im Ver gleich zu denen der landes weiten Programme 
deut  lich niedriger aus fallen. Da national agierende Händler oder Marken artikler das Radio 
vorzu gs weise als Kontakt medium zum schnellen Reichweiten aufbau buchen, sparen sie die 
Lokal radios oftmals aus. Diese er halten im Ver gleich zu den landes weiten Massen sendern 
zudem deut lich geringere Erlöse aus der über regionalen Ver mark tung in den Werbe kombi-
na tionen. Diese ver teilen ihre Einnahmen in der Regel nach der Reichweite ihrer Mitglieds-
sender.
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14.1.2

Ertrags- und Aufwands struktur im privaten lokalen Hörfunk 2008 in Prozent
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Neben der über regionalen und lokalen Werbung spielen die anderen Einnahmequellen 
bislang keine nennens werte Rolle für die Lokal radios. Das Sponsoring machte 2008 mit 
12,7 Mio. Euro rund 6,4 Prozent vom Gesamtumsatz aus. Mit Ver anstal tungen er lösten die 
Sender 6,9  Mio.  Euro, was 3,5  Prozent vom Gesamtumsatz ent sprach. Auftrags produk-
tionen, Programm- und Rechte verkäufe machten mit 2,7 Mio. Euro rund 1,4 Prozent vom 
Gesamtumsatz aus. Call Media (0,3  Prozent) war ebenso bedeutungs los wie die Online-
Werbung (0,5 Prozent); die sonstigen Umsätze beliefen sich auf 8 Mio. Euro oder 4 Prozent 
vom Gesamtumsatz.
Parallel zu den leichten Umsatz einbußen haben die Lokal radios 2008 auch ihre Kosten um 
0,9 Prozent auf 170,3 Mio. Euro reduziert. Ihr größter Ausgaben posten blieben die eigenen 
Mitarbeiter. Im Jahr 2008 wandten die Sender insgesamt 75,5 Mio.  Euro für sie auf; das 
ent sprach 46,1 Prozent aller Ausgaben. Zum Ver gleich: Im gesamten privaten Hörfunk be-
liefen sich die Kosten für die Beschäftigten ledig lich auf 36  Prozent. Der hohe Anteil im 
Lokal radio ist auf den größeren Personal bedarf im Programm zurück zuführen, wo rund 
80 Prozent hauptsäch lich tätig sind (Privatradio gesamt: 67 Prozent). Demgegenüber fi elen 
die sonstigen Sachkosten für die Rechtegesell schaften GEMA und GVL, für Auftrags produk-
tionen, Promo tion, Provisionen oder Mieten mit einem Anteil von 43,9 Prozent (74,7 Mio. 
Euro) am Gesamt aufwand ver gleichs weise niedrig aus. Im gesamten Privatradio machte die 
sonstigen Kosten 49,1 Prozent des Aufwands aus. Dafür ent fi el ein ver gleichs weise geringer 
Anteil der Kosten im Lokalfunk auf die techni sche Programm verbrei tung. Sie machte 2008 
mit 11,6 Prozent nur 6,8 Prozent aus, im gesamten Privatradio waren es 9,5 Prozent. Ab-
schrei bungen und Steuern standen mit insgesamt 6,4 Mio. Euro für 3,7 Prozent aller Kosten 
im Lokal radio.

14.1.3 Ver ände rung der wirtschaft lichen Lage seit 2000

Nach der Werbekrise der Jahre 2001 bis 2003 haben sich die lokalen Hörfunksta tionen 
positiv ent wickelt und scheinen besser gerüstet, um die zweite, seit 2008 andauernde 
Werbe fl aute zu über stehen. Das zeigt ein Blick auf die Kostendeckungs grade in beiden 
Krisen phasen. Rutschte das Lokal radio 2002 und 2003 noch in die Ver lust zone, so hielt 
blieb es 2008 weiter hin deut lich profi tabel. Offensicht lich greifen die Konsolidierungs maß-
nahmen, die die Lokalsender nach der ersten Krise 2003 ein geleitet haben. Seinerzeit 
forcier ten viele die Zusammen arbeit mit anderen Sendern und setzten dabei auch auf Funk-
hausmodelle, die sich in Bayern schon früher bewährt hatten. Zudem lockerten einige 
Landes medien anstalten die Programm aufl agen, um die Sender auf der Kosten seite zu ent-
lasten. Einnahmen seitig profi tierten die Lokalsender von einer professionelleren Ver mark-
tung. Viele nutzen inzwischen die Dienste von Regional vermarktern und ver schaffen sich so 
leichter Zugang zu potenten Werbekunden in ihrem Sendegebiet. Allerdings bleibt die Ab-
hängig keit von der klassi schen Werbespot vermark tung groß. Auf der Suche nach alternativen 
Einnahmequellen sind die lokalen Hörfunkanbieter bislang kaum voran gekommen. So ge-
lang es ihnen nicht, im Wachstums markt der Online-Werbung Fuß zu fassen. Telefoni sche 
Mehrwertdienste (Call Media) spielten zu keiner Zeit eine Rolle im Lokal radio, weil die Pro-
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gramme dieses Angebots typs auf grund ihrer relativ niedrigen Erlöse keine so attraktiven 
Geldpreise für die Anrufak tionen aus loben können wie ihre landes weiten Konkurrenten.

14.1.3

Kostendec kung im privaten lokalen Hörfunk 2000–2008 in Prozent

Die ver stärkten Ver marktungs bemühungen schlugen sich positiv in der Bilanz des Lokal-
radios nieder. In den Jahren 2007 und 2008 er wirtschaf teten sie bei nur leicht gestiegener 
Anbieterzahl signifi kant höhere Werbeumsätze als im Zeitraum zwischen 2001 und 2006. 
Mit 178  Mio.  Euro lag der Werbeumsatz des Lokal radios zuletzt zwar noch unter dem 
Höchst wert aus dem Jahr 2000 (213  Mio.  Euro), gleichzeitig blieb es aber deut lich vom 
Tiefstand aus dem Jahr 2003 (144 Mio. Euro) ent fernt. Ein detaillierter Blick auf die Werbe-
einnahmen zeigt, dass lokale und regionale Spots im Jahr 2008 mit 116,5 Mio.  Euro fast 
das Niveau von 2000 (120 Mio. Euro) er reicht haben. Überdies haben die Einnahmen aus 
der lokalen und regionalen Werbung seit der ersten Werbekrise kontinuier lich zu gelegt. 
Erzielten die Lokal radios 2002 noch rund 92 Mio. Euro aus dieser Einnahmequelle, so waren 
es 2008 bereits rund 117 Mio. Euro, was einem Plus von 27,2 Prozent ent sprach. Zum Ver-
gleich: Das gesamte Privatradio steigerte seine lokalen Werbe einnahmen im gleichen Zeit-
raum ledig lich um 22,1 Prozent.
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14.1.4

Ertrag und Aufwand im privaten lokalen Hörfunk 2000–2008 in Mio. Euro

Weniger Erfolg war den Lokal radios hingegen im über regionalen Spot verkauf beschieden. 
Zwischen 2000 und 2008 halbierten sich die Erlöse aus dieser Einnahmequelle von 93 auf 
48  Mio.  Euro, während sie im gesamten Privatradiomarkt ledig lich um rund ein Drittel 
nachgaben. Die Gründe für die über proportionalen Ver luste des Lokal radios liegen in der 
oben beschriebenen Konkurrenz situa tion im über regionalen Werbemarkt und in der relati-
ven Reichweiten schwäche der Sender selbst.
Auch die Aufwen dungen der lokalen Hörfunk betreiber sind seit dem Boomjahr 2000 ten-
denziell rückläufi g. Wandten die Sender seinerzeit noch 237 Mio. Euro für den Betrieb auf, 
so waren es Ende 2008 nur noch 170 Mio. Euro, was einem Rück gang von 28,3 Prozent 
ent sprach. Allerdings stiegen die Kosten zwischen 2006 und 2008 von niedrigem Niveau 
aus um 5,6  Prozent an. Das lag daran, dass die Sender mehr Geld für ihre eigenen Mit-
arbeiter aus gaben. Ihr festangestelltes Personal (Vollzeit- und Teilzeit kräfte, Azubis, Volon-
täre) sowie die sonstigen Mitarbeiter (Praktikanten, feste und sonstige Freie) ließen sie sich 
2008 rund 77,5 Mio. Euro kosten, 23 Prozent mehr als 2006 (63 Mio. Euro). Dieser Anstieg 
war zum größten Teil auf den 11-prozentigen Anstieg der Beschäfti gung innerhalb von 
zwei Jahren zurück zuführen. Darüber hinaus dürfte auch die bestehende Beleg schaft besser 
ent lohnt worden sein. Die höheren Aufwen dungen für Personal und sonstige Mitarbeiter 
können auch als Beleg dafür gelten, dass die Sender die Qualität ihrer Programme er halten 
oder ver bessern wollen. Allerdings relativieren sich die jüngsten Kosten steige rungen bei 
den Beschäftigten in der mittelfristigen Betrach tung. Mit 77,5  Mio.  Euro lagen sie –  bei 
ähnlicher Beschäfti gung – ledig lich auf dem Niveau des Jahres 2004.
Dagegen sanken die sonstigen Sachkosten zwischen 2006 und 2008 von rund 81 auf 
74,7  Mio.  Euro. Gespart haben die Sender bei Auftrags produk tionen, Promo tion, Mieten 
und Provisionen. Dagegen dürften die Überwei sungen an Rechtegesell schaften GEMA und 
GVL auf grund der höheren Werbe erlöse leicht gestiegen sein. Die Aufwen dungen für die 
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Programm verbrei tung blieben im Lokal radio seit 2000 nahezu un verändert und lagen zu-
letzt bei 11,6 Mio. Euro.

14.2 Wirtschaft liche Erwar tungen für das Jahr 2009

Die Konjunkturkrise und der schwächelnde Werbemarkt haben auch die lokalen Hörfunk-
sta tionen ver unsichert; die Mehrheit unter ihnen blickt jeden falls wenig zuversicht lich auf 
die Entwick lung im Jahr 2009. So beurteilen 51 Prozent den Zustand des Hörfunks ledig lich 
als aus reichend, 19 Prozent sogar als un genügend. Die Optimisten sind in der Minderzahl: 
Unter ihnen fi ndet nur 1  Prozent den Zustand des Radios sehr gut, niemand hält ihn für 
gut und nur 28 Prozent für befriedigend. Damit sind die Ver antwort lichen in den lokalen 
Radiosta tionen beim Blick auf ihr Medium ähnlich negativ gestimmt wie die Gesamt heit 
aller Privatradiomanager. Den Zustand des eigenen Unternehmens schätzen die Lokal radios 
– ebenso wie die Ver treter aller Hörfunksender – hingegen besser ein: Immerhin 16 Prozent 
der Lokal radiolenker sehen ihr Haus in sehr gutem oder gutem Zustand; 43 Prozent erteilt 
sich selbst die Note befriedigend; rund ein Fünftel (23  Prozent) hält die Lage im eigenen 
Sender noch für aus reichend, allerdings empfi nden 18  Prozent die Situa tion als un genü-
gend.

14.2.1

Beurtei lung der wirtschaft lichen Lage im lokalen Hörfunk 2008 (n = 101) 
in Prozent
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Überdies zeichnet sich ab, dass die Krise die lokalen Privatradios Umsatz kosten wird. Zwei 
Drittel stellen sich für 2009 auf fallende Erlöse von durch schnitt lich 14  Prozent ein. Stei-
gende Einnahmen er warten nur 13 Prozent; sie rechnen mit einem Plus von 6,6  Prozent. 
Mit ihren Umsatzer wartun gen folgen die Lokal radio verantwort lichen dem Trend im gesam-
ten Privatradio. Dies gilt in ähnlicher Weise auch für die Kosten erwar tungen. Angesichts 
der Krise geht ein Fünftel der Lokal radiomanager von sinkenden Aufwen dungen im Jahr 
2009 aus; im Schnitt sollen sie um 9,5 Prozent nach geben. Ledig lich 19 Prozent stellen sich 
auf höhere Kosten von durch schnitt lich 19 Prozent ein, während 57 Prozent keine Ver ände-
rung des Ausgaben niveaus er warten.
Insgesamt gehen die Lokal radios für 2009 nur noch Einnahmen von 173,7 Mio. Euro aus, 
das ent spräche einem Rück gang von 23,9  Mio.  Euro oder 12,1  Prozent gegen über dem 
Vorjahr. Die Ver antwort lichen im gesamten Privatradio rechnen hingegen nur mit einem 
Umsatz rück gang von 8,7 Prozent. Den Ertrags einbruch werden die lokalen Sender nicht in 
voller Höhe durch Kosten senkun gen aus gleichen können. Insgesamt rechnen sie für 2009 
mit Aufwen dungen von 163,6  Mio.  Euro, das wären nur 4,8  Prozent weniger als 2008. 
Sollten sich die Umsatz- und Ertrags erwar tungen der Lokalsender ver wirk lichen, sänke ihr 
Kostendeckungs grad innerhalb eines Jahres von 116 auf 106 Prozent. Besorgnis erregend ist 
der Umstand, dass die Lokal radios ihr Kosten senkungs potenzialoffen bar aus gereizt haben. 
Sollte die Werbekrise noch länger andauern, drohen vielen von ihnen rote Zahlen.

14.2.2

Beurtei lung der Geschäfts entwick lung im lokalen Hörfunk 2008 in Mio. Euro

Einen raschen Aufschwung am Werbemarkt er warten die lokalen Hörfunk betreiber nicht. 
Mit ihren Einschät zungen unter scheiden sie sich dabei kaum von der Gesamt heit der Pri-
vatradios. Ebenso wie sie rechnen auch die Lokal radios mehr heit lich (54 Prozent) erst 2011 
mit der konjunkturellen Wende am Werbemarkt. Nur rund ein Fünftel (22 Prozent) glaubt, 
dass es bereits 2010 wieder auf wärts geht, während 23 Prozent der Lokalfunker erst für 
2012 oder noch später mit besseren Zeiten rechnen.
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14.2.3

Ende des konjunkturellen Abschwungs (n = 101) in Prozent

In dieser Situa tion sehen viele Lokal radiomanager in der Online-Werbung ein Art Rettungs-
anker. Geht es nach ihren Vorstel lungen, dann werden sich die Erlöse aus der Web-Ver-
mark tung in den kommenden Jahren deut lich erhöhen und die Abhängig keit von der 
klassi schen Werbespot vermark tung ver ringern. Obwohl die Online-Werbung im Jahr 2008 
nur rund 0,5  Prozent zum Gesamtertrag des Lokal radios beitrug, sind dessen Manager 
über zeugt, dass dieser Anteil bis 2013 auf 6,9 Prozent steigen wird. Sollte sich diese Prog-
nose er füllen, dann könnten die Lokalsender insgesamt rund 13,8  Mio.  Euro mit Web-
Werbung erlösen; 2008 waren es ledig lich 1 Mio. Euro.

14.2.4

Umsatzer wartun gen Onlinegeschäft für das Jahr 2013 
in Mio. Euro sowie in Anteilen am Gesamtumsatz in Prozent
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Beim Blick auf die digital terrestri sche Ver brei tung des eigenen Mediums sind die lokalen 
Hörfunk veranstalter hingegen deut lich vor sichtiger. So wollen sich nur 43  Prozent sicher 
oder wahrschein lich an einer Ausschrei bung zum geplanten Neustart des Übertragungs-
wegs DAB+ beteiligen, während 56 Prozent dies für eher unwahrschein lich halten. Im Ver-
gleich zum gesamten Privatradio fällt der Anteil jener, die an einer Ausschrei bung zu DAB+ 
teilnehmen wollen, im Lokal radio am höchsten aus. Die Programme dieses Angebots typs 
zeigen sich auch engagierter bei der Frage nach Programmen, die über DAB+ ver breitet 
werden sollen. So geben 22 Prozent an, ein oder mehrere Angebote simulcast über diesen 
Ver breitungs weg betreiben zu wollen; 18 Prozent wollen neben ihren Simulcast-Angeboten 
auch originäre Programme über DAB+ starten.

14.3 Beschäftigungs entwick lung im 
privaten lokalen Hörfunk

14.3.1 Aktuelle Situation in den Jahren 2007 und 2008

Der lokale Hörfunk bleibt der mitarbeiterstärkste Angebots typ im deutschen Privatradio. 
Ende 2008 standen dort 3.123 Beschäftigte in Lohn und Brot, deut lich mehr als im landes-
weiten (2.393) und im bundes weiten (554) Privatradio. Die hohe Beschäfti gung im Lokal-
radio geht einher mit einer hohen Anbieterzahl. In ganz Deutschland waren Ende 131 lokale 
Hörfunksta tionen auf Sendung, während die landes weiten Ver anstalter ledig lich 57, die 
bundes weiten gar nur 14 Programme betrieben.
Von den 3.123 Mitarbeitern des Lokal radios waren 2.322 für das Programm und 54 vor-
wiegend für die Online-Angebote der Anbieter tätig. Im Jahr 2008 ging die Gesamt-
beschäfti gung im Lokal radio gegen über dem Vorjahr allerdings leicht um 0,7 Prozent zurück, 
was an gesichts der heran nahenden Werbekrise nicht ver wunder lich war. Sie wirkte sich 
2009 weit gravierender aus: Zur Jahres mitte arbei teten nur noch 2.912 Personen bei den 
Sendern, das waren 6,8 Prozent weniger als zum Jahresende 2008. Damit folgte der lokale 
Hörfunk dem Trend im gesamten Privatradiomarkt; dort dünnte die Mitarbeiter schaft im 
gleichen Zeitraum um 5,8 Prozent aus.

14.3.2 Beschäftigten struktur

Im lokalen Hörfunk bilden die festangestellten Voll- und Teilzeit kräfte mit einem Anteil von 
44  Prozent zwar die größte Gruppe unter den Beschäftigten, doch sind die freien Mit-
arbeiter kaum weniger wichtig für die Sender: Feste und sonstige Freie machten im Jahr 
2008 mit 1.144 Personen oder 36,6 Prozent hinter den Voll- und Teilzeit kräften (1.375) die 
zweit wichtigste Gruppe im Lokal radio aus. Zum Ver gleich: Im gesamten privaten Hörfunk 
waren nur 28,3  Prozent aller Mitarbeiter frei beschäftigt, dagegen lag der der Anteil der 
Voll- und Teilzeit kräfte mit 53,7 Prozent deut lich über dem des Lokal radios (45,1 Prozent). 
Die Abweichung erklärt sich dadurch, dass die lokalen Hörfunkanbieter deut lich stärker auf 
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die Dienste der Freien an gewiesen sind. Für sie müssen die Sender deut lich geringere Sozial-
 abgaben als für die Erwerbstätigen zahlen; zudem lassen sich die Freien fl exibler einsetzen. 
Dagegen ent sprach der Anteil der im Lokal radio beschäftigten Azubis und Volontäre 
(7,8 Pro zent) und der Praktikanten (10,4 Prozent) jeweils dem Mittelwert für den gesamten 
privaten Hörfunk.

14.3.1

Beschäftigungs entwick lung im privaten lokalen Hörfunk 2007/2008

14.3.2

Beschäftigten struktur im privaten lokalen Hörfunk 2008 in Prozent

14.3.3 Beschäftigten entwick lung seit 2000

In der Mittelfrist betrach tung seit 2000 hat die Beschäfti gung im lokalen Hörfunk mehrere 
Phasen durch laufen. Im Werbeboom des Jahrtausendwechsels er reichte sie mit 4.102 Mit-
ar beitern ihren Höhepunkt, in der anschließenden Werbekrise der Jahre 2001 bis 2003 
mussten die Sender hingegen ihren Mitarbeiterstamm massiv reduzieren. Ende 2003 standen 
nur noch 3.190 Menschen in Diensten des Lokal radios, das waren 912 oder 22,2 Prozent 
weniger als 2000. Von diesem personellen Aderlass hat sich das Lokal radio bislang nicht 
mehr er holen können. Vielmehr hielt der Beschäftigungs abbau bis 2005 an. Danach ging 
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es zwei Jahre wieder moderat auf wärts, ehe sich die Sender 2008 wieder Mitarbeiter 
freisetzen; Mitte 2009 war die Beschäfti gung sogar wieder auf das Niveau von 2006 ge-
sunken.
Im Zeitraum seit 2000 haben sich die lokalen Hörfunkanbieter vor allem von Vollzeit kräften 
und festen freien Mitarbeitern, mithin also von besonders qualifi zierten Mitarbeitern ge-
trennt. Arbei teten Ende 2000 noch 1.574 Personen in Vollzeit, so waren es Ende 2008 nur 
noch 1.063, ein Minus von 32,5  Prozent. Die Zahl der festen Freien schmolz im gleichen 
Zeitraum um 19,3 Prozent. Auffällig ist über dies, dass die Zahl der Teilzeit kräfte zwischen 
2000 und 2008 um 14,1  Prozent zu gelegt hat, was daran liegen kann, dass ehemalige 
Vollzeit kräfte aus persön lichen oder betrieb lichen Gründen weniger arbeiten. Die Dienste 
der sonstigen freien Mitarbeiter haben die Sender über die Jahre weniger nach gefragt; ihre 
Zahl schrumpfte zwischen 2000 und 2008 um 37,7 Prozent, allerdings stieg sie von 2006 
bis 2008 von niedrigem Niveau aus wieder um 12,8 Prozent auf 468 an.
Insgesamt wirft der schleichende Beschäftigungs rück gang seit 2000 die Frage auf, ob die 
Lokal radios im Wettbewerb mit dem öffent lich-recht lichen Rundfunk, den landes weiten 
Privatradios und anderen örtlichen Medien wie der Tages zeitung oder den Anzeigen blättern 
noch genug personelle Reserven für ein qualitativ besseres Programm mobilisieren können. 
Zweifel daran sind an gebracht, zumal sich die Zahl der Praktikanten 2008 mit 326 sprung-
haft um 21,6 Prozent gegen über dem Vorjahr und um 11,3 Prozent gegen über 2000 erhöht 
hat. Offen bar betrauen die Sender diese Arbeits kräfte zunehmend mit Aufgaben, die früher 
von qualifi zierten Fachkräften er ledigt wurden.

14.3.3

Beschäftigten entwick lung im privaten lokalen Hörfunk 2000–2008
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